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Abstract

Die vorliegende Arbeit thematisiert die Relevanz eines Social-Media-Managements im
Zusammenhang mit einem erfolgreichen Corporate Brand Management sowie dessen
mogliche Gestaltung im Aktien- und Boérsengeschaft. Ziel der Arbeit ist es, in Form von
einer Kommunikationskonzeption Operationalisierungsmdglichekeiten fur die Deutsche
Bdrse und davon abgeleitet fur die Branche des Aktien- und Bdrsengeschafts heraus-
zuarbeiten. Um ein grundlegendes und flr diese Arbeit glltiges Verstandnis zu schaf-
fen, werden zunachst die theoretischen Forschungsbereiche Corporate Brand
Management und Social-Media-Management untersucht. Des Weiteren folgen die Dar-
legung des Aktien- und Borsengeschafts und die Vorstellung der Deutschen Borse. Die
eigenstandige Entwicklung einer Kommunikationskonzeption bildet den praktischen
Rahmen dieser Arbeit und umfasst die Analyse, Strategie, Taktik und Kontrolle. Daraus
werden Erfolgsfaktoren sowie Handlungsempfehlungen flir das Social-Media-

Management im Aktien- und Bérsengeschaft abgeleitet.
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sche Borse, Social-Media-Management, Social Media
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1 Einleitung

,Ohne Social Media Prasenz kann kein Unternehmen mehr langfristig erfolgreich sein®
(Salmen 2017). Fur Unternehmen reicht es langst nicht mehr aus nur online zu sein.
Produkte und Dienstleistungen kdnnen durch die technologischen Entwicklungen nicht
mehr ohne Berlcksichtigung von Innovationen, Trends und vor allem Kundenbeduirf-
nissen entwickelt werden. Die Kreation von zielgruppenspezifischen Mehrwertkonzep-
ten und die Gewinnung von Aufmerksamkeit und Vertrauen sowie der Aufbau von
Sympathien Uber geeignete Kanale, werden immer bedeutsamer (vgl. Biesel/Hame
2018, 57). Ein wesentlicher technologischer Motor, der diese Zusammenhange und

Gegebenheiten vorantreibt bzw. fordert und verstarkt ist Social Media.

1.1 Aufgabenstellung

Social Media ist langst kein Fremdwort mehr. Eine Facebook-Prasenz sowie ein Twit-
ter- und Youtube-Kanal gehéren heute zum erfolgreichen Kommunikationsalltag aller
DAX-Konzerne (vgl. Vogl 2018). Denn uber 3,19 Milliarden Personen — und damit fast
die Halfte aller Menschen — ist in den sozialen Medien aktiv. Zudem verweilen sie mehr
als zwei Stunden Uber den Tag verteilt auf den Plattformen (vgl. We Are Social 2018,
7). Somit kdnnen durch einen Social-Media-Auftritt unterschiedliche Zielgruppen er-
reicht werden. Dabei ermdglicht die Dynamik der sozialen Medien nicht nur eine
schnelle Verbreitung von Inhalten nahezu in Echtzeit, sondern vor allem die ebenso
schnelle Messung ihrer Wirkung (vgl. Horizont 2018a). Mit wenigen Klicks geben Nut-
zer in Form von Likes, Kommentaren und Weiterteilung eines Beitrags ihr ungefiltertes
Feedback, welches 6ffentlich zu sehen ist. Folglich Gben sie einen erheblichen Einfluss
auf die Wahrnehmung von Unternehmen und damit auf deren Unternehmenswert aus
(vgl. Livereach 2017). Um die Unternehmenswahrnehmung steuern zu kdnnen sowie
effektiv und effizient mit den Zielgruppen kommunizieren zu kénnen, muss die Kom-
munikation dort stattfinden, wo sie am aktivsten sind und sich Gehor verschaffen — in

den sozialen Medien.

Unternehmen des Aktien- und Boérsengeschafts haben bis auf die New York Stock
Exchange diese Gegebenheiten weder wahrgenommen, noch die daraus resultieren-
den Potenziale ergriffen. Im Zuge eines Praktikums und einer sich anschlielRenden
Werkstudententatigkeit bei der Deutschen Boérse konnte die Autorin dies in der Praxis
feststellen. Aus diesem Grund und einem hohen personlichen Interesse der Thematik

der Social Media gegenuber, hat sich die Verfasserin dazu entschlossen, diese Fest-
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stellung im Rahmen der Deutschen Bdrse zu untersuchen. In Form einer Kommunika-
tionskonzeption fur das Social-Media-Management der DB soll eine wettbewerbstaugli-
che sowie zielgerichtete Kommunikation der Unternehmensmarke, auch Corporate

Brand genannt, herausgearbeitet werden.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Ziel der Arbeit ist es die Relevanz des SMM fiir das Corporate Brand Management
darzulegen sowie entsprechende Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen fir das
Aktien- und Borsengeschaft herauszuarbeiten. Das CBM bildet dabei den ersten For-
schungskreis, sodass eine Einordnung des internationalen SMM in dieses mdglich
wird. Darauffolgend soll ein grundlegendes Verstandnis des SMM aufgebaut werden,
weshalb dieses das zweite Forschungsfeld bildet. Das Aktien- und Bérsengeschaft wird
im dritten Forschungsgebiet untersucht, mit dem Ziel einen Uberblick tber die Branche
zu geben. Auf Basis dieser Forschungskreise entwickelt die Autorin eine Konzeption
fur das SMM der DB. Hierbei erfolgt die Beantwortung der Frage nach den Potenzialen
des SMM fir die DB sowie deren Operationalisierungsmdglichkeiten. Aufgrund der
Vielfalt der sozialen Medien sowie der Vielzahl der zur DB gehérenden Marken muss-
ten in der konzeptionellen Ausarbeitung Eingrenzungen vorgenommen werden, die im
Verlauf der Arbeit verdeutlicht werden. Von der Konzeption ableitend soll letztlich ein
Handlungsrahmen flr das Aktien- und Bérsengeschaft in den sozialen Medien darge-
legt werden. Die zusammenhangende lllustration der Aufgabengebiete der vorliegen-

den Arbeit ist in folgender Abbildung zu sehen.

Aktien- und
Borsen-
geschaft

Corporate
Brand
Management

Social
Media
Konzeption
fur die DB

Social Media
Management

Abb. 1: Forschungskreise
(Quelle: Eigene Darstellung)
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1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit umfasst insgesamt sieben Kapitel. Das erste einleitende Kapitel

bildet die Einleitung mit der Aufgabenstellung, Zielsetzung und dem Aufbau der Arbeit.

Im zweiten Kapitel erfolgt die Darlegung des CBM. Die DB stellt eine Corporate Brand
dar, weshalb diese Erklarung fir ein allgemeines Verstandnis notwendig ist. Durch die
Definition der allgemeinen Marke, Gber die Besonderheit einer Corporate Brand bis hin
zum CBM und dessen Herausforderungen, wird eine theoretische Grundlage geschaf-

fen.

Aus den Herausforderungen und der internationalen Tatigkeit der DB ableitend wird im
dritten Kapitel die Erlauterung des internationalen SMM abgeleitet. Neben der Begriffs-
abgrenzung werden in diesem Kapitel die verschiedenen Plattformen und Méglichkei-

ten sowie die internationalen Anforderungen und die Relevanz des SMMs thematisiert.

Die Darstellung der Branche des Aktien- und Bdrsengeschafts erfolgt im vierten Kapi-
tel. Die Umgebung und Funktion einer Borse sowie die wichtigsten Borsen bilden hier-

bei den Fokus.

Im Anschluss wird die DB als die wichtigste deutsche Bdrse und damit auch als eine
der wichtigsten Bérsen weltweit vorgestellt. Dabei legt die Verfasserin die Strukturda-

ten dar und beleuchtet die Leitlinien des Unternehmens.

Auf Basis dieser theoretischen Ausarbeitungen erfolgt im sechsten Kapitel die Entwick-
lung eines Konzepts fur das internationale SMM der DB. Dieses Kapitel umfasst vier
grundlegende Schritte, die erklart und durchgefihrt werden. Hierbei wird nicht nur die
Ausgangssituation der DB im internationalen SMM Uberpruft, sondern auch aufgezeigt
welche Potenziale bisher nicht genutzt werden. Daruber hinaus werden mdgliche Op-

timierungen, die Griinde flr diese sowie deren Operationalisierung ausgearbeitet.

Schlussfolgernd werden im siebten Kapitel die Erfolgsfaktoren und Handlungsempfeh-

lungen fur die Branche des Aktien- und Bérsengeschéafts ausgefihrt.
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2 Corporate Brand Management

In folgendem Kapitel wird zunachst auf die Grundlagen einer Marke eingegangen, da
diese flr das Verstandnis einer Corporate Brand bzw. des CBMs relevant sind. Zudem
bestehen mannigfaltige Ausfiihrungen des Begriffs Marke und deren Funktionen, wes-
halb bis jetzt keine allgemein anerkannte Definition festgelegt wurde (vgl. Bruhn 2004,
5). Daher erscheint es der Autorin unerldsslich den Begriff zunachst zu definieren und
abzugrenzen. Auf dieser Basis werden anschlieRend die Besonderheiten der Corpora-
te Brand als eine spezielle Erscheinungsform der Marke betrachtet. Somit wird ein fur

die vorliegende Arbeit gliltiges und einheitliches Verstandnis geschaffen.

2.1 Markendefinition

Betrachtet man den Begriff aus der etymologischen Perspektive, bezeichnet der Begriff
Marke grundsatzlich eine Markierung jeglicher Art. Herleiten Iasst er sich vom griechi-
schen Wort marka (dt.: Zeichen). Die Entwicklung ging weiter tber das mittelhochdeut-
sche marc (Grenzlinie, Grenze), bis sich im deutschsprachigen Raum das Wort Marke
etablierte. Auch im Englischen beschreibt der Begriff mark sowie das Wort brand eine
Marke oder ein Zeichen. Brand lasst sich vom Kennzeichnungsprozess der Farmer
herleiten, die ihre Tiere mit einem glihenden Eisen gebrandmarkt haben. Durch die

Brandmarke waren die Tiere als Eigentum erkennbar (vgl. Linxweiler 2004, 71).

Der Gedanke des Kennzeichnens wurde auch bei der klassischen Formulierung des
Markenverstandnisses aufgegriffen, das eine Marke als die physische Kennzeichnung
der Herkunft eines Markenartikels versteht (vgl. Mellerowicz 1963, 39). Der Konsument
wird durch die Markierung Uber den Hersteller bzw. Anbieter eines Produkts oder einer
Dienstleistung in Kenntnis gesetzt. Gleichzeitig wird dem Konsumenten damit eine
gleichbleibende oder erhdhte Qualitat garantiert (vgl. Domizlaff 1992, 37ff).

Aus einer anderen Perspektive wird der Begriff von Burmann, Blinda und Nitschke be-
trachtet. Sie definieren Marke als eine Blindelung in zweifacher Weise. Zum einen ist
die Marke die Bindelung von verschiedenen Zeichen als symbolischen Nutzenkompo-
nenten. Zum anderen werden physisch-funktionale Nutzenkomponenten im Sinne der
Innovationsfahigkeit und der gesamten Kommunikation der Produkte oder Dienstleis-
tungen gebundelt (Burmann/Blinda/Nitschke 2003, 3).
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Es ist festzuhalten, dass der Markenbegriff unterschiedlich interpretiert wird. Bruhn
zufolge sind die Auslegungen nicht richtig oder falsch, sondern zweckmégBig. Aus die-
sem Grund bestimmt er die Definitionen nach ihren Zwecken und fasst sie in entspre-
chenden Ansatzen zusammen. Die vorliegende Arbeit folgt dem wirkungsbezogenen
Ansatz, da der Sachverhalt im Sinne des CBM hier ganzheitlich betrachtet und prag-
nant beschrieben ist. Demnach gibt eine Marke zunachst ein konstantes Qualitatsver-
sprechen, welches die Kundenerwartungen erflllt. Die daraus resultierende
werthaltige, nutzenstiftende Wirkung in Form einer hohen Kundenzufriedenheit und -
bindung spiegelt sich in einem positiven und klaren Image der Marke nieder (vgl.
Bruhn/GEM 2002, 6f).

2.2 Markenfunktionen

Aus der Definition des Markenbegriffs lassen sich die Funktionen von Marken ableiten,
welche in Anlage 1 vorzufinden sind. An dieser Stelle resultieren die Markenfunktionen

aus dem in Kapitel 2.1 definierten Markenbegriff.

Demnach ergibt sich zunachst die Unterscheidungsfunktion als eine Grundfunktion der
Marke aus Herstellerperspektive. Diese beschreibt die Markierung als eine Basis zur
Ermdglichung des Differenzierens einer Marke von der Konkurrenz und des Identifizie-
rens im Sinne der Wiedererkennung einer Leistung, ihrer Gestaltung und Kommunika-
tion aus Nachfragerperspektive. Damit eine positive Erinnerung, die zur
Wiedererkennung flhrt, erzeugt werden kann, muss der Anbieter auf die Kommunikati-
onsfunktion der Marke zuruckgreifen. Dabei kdnnen die durch das Markenzeichen her-
vorgerufenen Assoziationen gesteuert werden, indem entsprechend zielfiihrende
Inhalte vermittelt werden. Die reprasentierten Werte beeinflussen damit den Entschei-
dungsprozess der potenziellen Nachfrager. Hieraus folgt die Prestigefunktion, welche
die Ubertragung der Assoziationen der Nutzer auf sich selbst beschreibt: Die Nutzer
der Marke kdnnen sich mit den Werten identifizieren und empfinden dadurch eine ge-
wisse Gruppenzugehdrigkeit. In diesem Falle wirkt die Marke in Form der Selbstinsze-

nierung bzw. als Teil der sozialen Kommunikation (vgl. Welling 2006, 55).

2.3 Markenarchitektur

Die Markenarchitektur beschreibt die Positionierung eines Unternehmens und stellt
damit die  Struktur aus einer strategischen  Perspektive dar (vgl.
Esch/Eichenauer/Knorle 2014, 164).
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Die verschiedenen Gestaltungsmdglichkeiten lassen sich zunachst in drei Grundfor-
men einteilen: Branded House, Mixed Brands und House of Brands. Das Branded
House beschreibt die strategische Unternehmens- oder Dachmarkenfilhrung. Ziel ist
die maximale Synergiegewinnung. Unter Mixed Brands versteht man die Familien-
markenstrategie: Sie zeichnet sich durch das Vereinigen aller Produkte einer Kategorie
aus, wobei jedem Produkt ein gleichberechtigter Auftritt ermdglicht wird. Die Einzel-
markenstrategie wird unter dem Begriff House of Brands zusammengefasst. Hierbei
steht die héchstmdégliche Selbststandigkeit aller Marken eines Unternehmens im Vor-

dergrund. Wie folgende Abbildung zeigt, kdnnen durch Kombinationen der drei Grund-

formen komplexe Markenarchitekturen entstehen (vgl. Strebinger 2010, 23f).

Komplexe Markenarchitektur

Branded House Mixed Brands
- Unternehmens-/Dachmarke -> Gleichberechtigter Auftritt/

House of Brands

. - -> Einzel-/Produktmarke dominant
dominant Familienmarken

Compan C rate Sub Dual Endorsed .
Braﬁdsy ;szs Brands Brands Brands I 2 AU IR
Der Name Der Name des Corporate Corporate/ Zwei o. Einzelner Einzelner
einer Tochter Unternehmens Brand Company mehr Markenname- Markenname,
wird eingesetzt  wird eingesetzt dominiert Brand Namen Absender Absender
ggu. unterstitzt werden erscheint auf bleibt
Produkt- die Marke gleich- Verpackung verborgen
marke berechtigt
eingesetzt
Bsp.:
Bsp.: Maggi Bsp.: Siemens Bsp.: HP Persil Bsp.: Bsp.: Ariel Bsp.: Pedigree
(Nestlé) Jet-Set (Henkel) Gillette (P&G) (Mars)
Sensor

Abb. 2: Komplexe Markenarchitektur
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Laforet/Saunders 1994, 68)
Verallgemeinernd lasst sich an dieser Stelle sagen, dass im Falle eines groReren Gra-
des an zu realisierenden Synergien die Unternehmensmarke starker in den Fokus tritt.
Dabei kann jede weitere Marke die Unternehmensmarke um zusatzliche Imagefaktoren
bereichern. Im Gegensatz dazu Gbernimmt sie eine eher unterstlitzende Rolle, wenn
es weniger Synergien, aber gleichzeitig die héhere Eigenstandigkeit einer Marke zu
gestalten gilt. In diesem Fall wird die zugesprochene Kompetenz und das Vertrauen

der Unternehmensmarke auf die anderen Marken projiziert (vgl. Esch 2017, 568ff).

2.4 Corporate Brand

Auf Basis der in Kapitel 2 bis 2.3 aufgefliihrten Grundlagen lasst sich nun die Unter-

scheidung der Corporate Brand von anderen Markenarchitekturen einflhren:
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Die Corporate Brand ist als Unternehmensmarke in der Unternehmensmarkenstrategie
einzuordnen und muss sich demnach in das gesamte Ziel- und Strategiesystem des
Unternehmens eingliedern, um dieses stark mitpragen zu kdnnen. Sie richtet sich da-
bei nicht an eine bestimmte Zielgruppe, sondern steht stets im Spannungsfeld aller
Anspruchsgruppen im Sinne des politischen, sozialen und gesellschaftlichen Kontextes
(vgl. Kapferer 2004, 29ff). Dazu gehdren aktuelle sowie ehemalige Mitarbeiter des Un-
ternehmens, die Shareholder wie Anteilseigner und Banken, die Kunden bzw. Verbrau-

cher und die gesamte Offentlichkeit.

Die Corporate Brand wird von allen Anspruchsgruppen individuell wahrgenommen,
weshalb eine gruppenspezifische jedoch integrative Gestaltung der Ansprache erfor-
derlich ist, um die intendierte Wirkung bzw. Wahrnehmung zu erzielen. Aus diesem
Grund beschrankt sich das Instrumentarium zur Operationalisierung der Corporate
Brand nicht auf den Marketing-Mix der funf Ps, die flr Product, Promotion, Place, Price
und Personal stehen (vgl. Kreyher 2018, 13). Das Instrumentarium erweitert sich vor
allem um nach innen gerichtete Instrumente und ist in alle Mal3nahmen zu integrieren.
Das Unternehmen und die Corporate Brand stehen in einer Art Wechselbeziehung, da
sie gegenseitig explizit und implizit alle Leistungen und Aktivitdten pragen (vgl. Kern-
stock/Esch/Tomczak 2014a, 129f). Das Spannungsfeld der Anspruchsgruppen einer
Corporate Brand ist in folgender Abbildung dargestellt.

Abb. 3: Anspruchsgruppen der Corporate Brand
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Giersch 2008, 47; Bruhn 2016, 270;
Kernstock/Esch/Tomczak 2014b, 7)
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2.5 Corporate Brand Management

Marken sind nachgewiesenermalien Treiber des Unternehmenswertes. Fur Corporate
Brands gilt dies sogar in besonderem Mal3e. Aus diesem Grund sind der Aufbau, die
Starkung und die Pflege der Corporate Brand zentrale Aufgaben des CBM, um diese
bei allen relevanten Anspruchsgruppen fest zu verankern. Zudem stehen die Gestal-
tung der Markenarchitektur und die Flihrung des Markenportfolios im Vordergrund:
Eine klare und logische Markenarchitektur erlaubt es, dass Synergien zwischen Unter-
nehmens- und Produktmarken sinnvoll genutzt werden (vgl. Kernstock/Esch/Tomczak
2014b, 13). Damit stellen Corporate Brand und Markenportfolio einen zentralen
Schlissel des CBM dar, um eine effektive und effiziente Beziehung zu allen An-

spruchsgruppen gestalten zu kénnen.

Ziel ist es eine Praferenz der Corporate Brand zu schaffen. Diese ist allerdings erst
durch den Aufbau eines Markenwissens im Sinne einer hohen Markenbekanntheit und
eines einzigartigen, positiven Images realisierbar (vgl. Keller 1993, 3). Es gilt also ein
klares, einheitliches und unverwechselbares Bild der Unternehmensmarke bei allen
Anspruchsgruppen aufzubauen, sodass Identifizierung und damit auch Differenzierung
ermdglicht werden (vgl. Gaiser 2011a, 28). Dabei sollten die entsprechenden Eigen-
schaften der Corporate Brand in Design, Verhalten und Kommunikation zum Ausdruck
gebracht werden. Bei der Interaktion mit der Corporate Brand werden Ist- und Soll-
Zustand erfahrbar — und damit wird ein Image der Stringenz und Glaubwurdigkeit an
die Anspruchsgruppen vermittelt: Je starker Ist- und Soll-Zustand Ubereinstimmen,
desto zuverlassiger und vertrauenswiurdiger ist die Corporate Brand. Dasselbe gilt im
Umkehrschluss: Je weiter Ist- und Soll-Zustand auseinanderliegen, desto unzuverlas-

siger und zweifelhafter wirkt sie (vgl. Henseler 2011, 115f).

Aufgrund dieser Zusammenhange wird die Harmonisierung bzw. idealerweise die
Ubereinstimmung von Ist- und Soll-Zustand und damit des Selbst- und Fremdbilds der
Corporate Brand angestrebt. Ist dies gegeben, kann von einer Akzeptanz und damit
einhergehend von einer starken Corporate Brand gesprochen werden (vgl. Bur-
mann/Meffert/Koers 2005, 9ff). Daraus resultiert wiederum ein Vertrauensaufbau zwi-
schen Unternehmensmarke und Anspruchsgruppen, welcher letztlich zum Maximum
an Markenwert fihrt. Der Erhalt oder die Steigerung des Unternehmenswertes gewahr-
leistet letztlich die Erreichung des sog. Globalziels des Unternehmens — die Existenz-

sicherung (Hahn/Hungenberg 2001,13).
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2.6 Corporate Brand Identity als Kommunikationsstra-
tegie

Wie in Kapitel 2.5 angedeutet, ist die Harmonisierung des Ist- und Soll-Zustands der
Corporate Brand von hoher Bedeutung. Diese Ubereinstimmung des Selbst- und
Fremdbildes zu realisieren, ist Aufgabe der strategischen Flhrung eines Unterneh-
mens (vgl. Kernstock/Esch/Tomczak 2014a, 131). Als Grundlage kann ein identitats-
orientiertes Markenfihrungskonzept aufgegriffen werden. Doch auch hier gibt es
unterschiedliche Interpretationen. Die vorher beschriebene Kongruenz der Markeniden-
titat als FUhrungskonzept und dem Markenimage als Wirkungskonzept kann aber als
Ubereinstimmender Basisgedanke festgestellt werden. Da in der vorliegenden Arbeit
der Fokus auf der Unternehmensmarke liegt, wird an dieser Stelle die Corporate Brand
Identity als Kommunikationsstrategie betrachtet. Welche Elemente hierbei zu definie-

ren und aufeinander abzustimmen sind, wird in den Kapiteln 2.6.1 bis 2.6.6 dargelegt.

2.6.1 Corporate Identity

Zu Beginn muss die Corporate Identity, also die Identitdt des Unternehmens, definiert
werden. Diese ist eine Kombination aus mehreren komplexen Faktoren, die den Per-
sonlichkeitscharakter des Unternehmens aus der Innenperspektive des Unternehmens
darstellen. Damit ist die Corporate Identity als das Idealbild der Marke und somit als
Soll-Zustand zu verstehen (vgl. Burmann/Meffert 2005, 56f).

Das komplexe Gerist der Corporate Identity kann mittels des Markensteuerrads nach
Esch erfasst werden, welches in Abbildung 4 dargestellt ist, da es alle relevanten An-

forderungen bertcksichtigt.

Der linke Teil des Markensteuerrads erfasst die hard facts der Marke. Dabei wird zu-
nachst der Markennutzen bestimmt: Es wird festgelegt, welcher sachlich-funktionale
und psychosoziale Nutzen angeboten wird. Unter dem sachlich-funktionalen Nutzen
wird beispielsweise ein aulerordentlich gutes Preis-Leistungsverhaltnis verstanden.
Hingegen beschreibt der psychosoziale Nutzen z.B. ein Prestigeempfinden. Zu den
hard facts gehdren auch die Markenattribute, die zu determinieren sind. Hierbei wer-
dendie Eigenschaften der Marke in Form von Eigenschaften des Angebots oder des
Unternehmens festgelegt. Beispielsweise kann ein Unternehmen Uber Attribute wie

Solvenz und Zuverlassigkeit verfugen.
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Die rechte Seite des Markensteuerrads umfasst die sogenannten soft facts, d.h. die
Frage, wie eine Marke ist. Die Antwort setzt sich aus der Beschreibung der Markenper-
sénlichkeit, Markenbeziehung und Markenerlebnisse zusammen: Die Markenpersén-
lichkeit sind Personlichkeitsmerkmale, die eine Marke wie ein Mensch aufweisen kann.
Beispielsweise kann ein Unternehmen sehr serids und zurtickhaltend oder auch auffal-
lig und offen sein. Interaktionsmerkmale einer Marke, wie eine autoritdre und formelle
oder eine freundschaftliche und unkomplizierte Beziehung zwischen Kunden und Mar-
ke, werden unter dem Begriff Markenbeziehung zusammengefasst. Durch die Nutzung
der Produkte oder der Dienstleistungen und durch jede Art der Kommunikation mit dem
Unternehmen bauen die Anspruchsgruppen Markenerlebnisse auf. Folglich kann ein
Unternehmen z.B. als partnerschaftlich und hilfsbereit erlebt werden. Das Markenbild
schliel3t das Markensteuerrad: Markeniconographie, Design, Multisensorik und Kom-
munikationsstil legen den Auftritt der Marke fest. Damit spiegelt sich dieser in allen

visuellen, akustischen und haptischen Elementen wider.

In der Mitte des Markensteuerrads steht die Markenkompetenz. Diese kann anhand
der Markengeschichte, dem Vorhandensein der Marke im Markt innerhalb des zeitli-
chen Kontextes, der Rolle im Markt oder durch spezielle Verfahren des Unternehmens
definiert werden. Dabei gilt es, die Kernkompetenz sowie die Problemlésungskompe-
tenz hervorzuheben (vgl. Esch 2017, 98).

Markennutzen: Markentonalitat:
Was biete ich an? [ Wie bin ich?
= Funktionaler = Personlich-
Nutzen keitsmerkmale
» Psychosozialer * Beziehungs-
Nutzen merkmale
Erlebnisse
Marken-
hard facts kompetenz soft facts
Markenattribute: Wer bin ich? Markenbild:
Uber welche Wie trete ich auf?
Eigenschaften
verflige ich? =  Markenicono-
graphie
= Eigenschaften der = Design
Angebote = Multisensorik
= Eigenschaften des =  Kommuni-
Unternehmens kationsstil

Abb. 4: Markensteuerrad
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Esch 2017, 98; Kreyher 2018, 38)
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Um die festgelegten Bestandteile der Corporate Identity zu operationalisieren, greift die
Kommunikationsstrategie auf die Instrumente Corporate Communications, Corporate
Behaviour und Corporate Design zurtick. So vermittelt die gesamte Unternehmenskul-
tur bestimmte Inhalte und pragt damit das Corporate Image (vgl. Weinberger 2010,
35f).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Corporate Identity die bewusste Entwick-
lung einer Identitdt und eines Images unterstutzt. Damit sich dabei die einzelnen Mal3-
nahmen nicht gegenseitig behindern oder kontraproduktiv wirken, ist eine ganzheitliche

Abstimmung erforderlich.

2.6.2 Corporate Communication

Die Corporate Communication (Unternehmenskommunikation) umfasst die strategi-
sche Kommunikation nach innen und aulRen mit dem Ziel, die Einstellung aller An-
spruchsgruppen gegeniber dem Unternehmen positiv zu stimulieren. Es wird dabei
zwischen interner und externer Kommunikation unterschieden, denen jeweils spezifi-
sche Kommunikationsinstrumente zugeordnet werden (vgl. Regenthal 2009, 32). Durch
die verschiedenen Anspriiche der anzusprechenden Gruppen muissen die einzelnen
Bedurfnisse identifiziert, analysiert und in der Kommunikationsstrategie bertcksichtigt
werden. Ziel ist es, trotz der unterschiedlichen internen und externen Perspektive eine
einheitliche Wahrnehmung zu schaffen, den Dialog stets zu halten und dabei eine ma-
ximale Akzeptanz flr das Unternehmen sowie eine vertrauensvolle Beziehung aufzu-
bauen (vgl. Vogel 2009, 191).

» Exteme Corporate Communication

Die Aufgaben der externen Kommunikation sind in erster Linie der Aufbau und die
Pflege von Beziehungen mit allen relevanten externen Anspruchsgruppen. Beispiele
hierflr sind Kunden, Partner und Medien. In diesem Zusammenhang reicht es nicht
aus, nur das wirtschaftliche Handeln des Unternehmens zu reprasentieren: Die gesam-
te Offentlichkeit erwartet besonders ein hohes soziales und 6kologisches Engagement,
was unter dem Begriff Corporate Social Responsibility (CSR) zusammengefasst wird
(vgl. Grupe 2011, 304). Um die externe Kommunikation bestmdglich zu gestalten, stel-
len Kundenmagazine, Zeitungen, Unternehmenswebsites, Online-Auftritte, Social-
Media-Aktivitaten, Imagebroschiren, Events und Sponsorings sowie Spenden mogli-

che Instrumente dar (vgl. Hillmann 2017, 53ff).
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» Interne Corporate Communication

Die interne Kommunikation richtet sich an alle Beschaftigten des Unternehmens. Die
zentrale Aufgabe besteht darin, die Mitarbeiter in Form einer dialogorientierten Kom-
munikation rechtzeitig und verlasslich Gber essenzielle Entwicklungen und Ereignisse
in Bezug auf das Unternehmen zu informieren. Auf3erdem gilt: interne Kommunikation
vor externer. Mitarbeiter erhalten wichtige Informationen immer zuerst. Wird ein Mitar-
beiter nicht zeitnah und verlasslich lGber einen Sachverhalt informiert, so kann er sich
unabsichtlich in der Offentlichkeit falsch duRern, was zu einem Imageschaden fiihren
kann. Ebenfalls schadlich fur das Image kann es sein, wenn er sich absichtlich negativ
aulert, falls er sich schlecht informiert und damit auch nicht integriert fhlt. Dartber
hinaus fuhrt dies zum Vertrauensverlust seitens des Mitarbeiters. Damit dies nicht ge-
schieht, kann der Dialog mit allen Beschaftigten mittels Mitarbeiterzeitungen, Intranet,
schwarzem Brett, Infobriefen, Umfragen, Blogs, sozialen Netzwerken, Videokonferen-

zen oder personlichen Mitarbeitergesprachen gefuhrt werden (vgl. Skierlo 2013, 23ff).

2.6.3 Corporate Design

Das Corporate Design reprasentiert die visuelle und identitatsspezifische Erscheinung
des Unternehmens, welche sich an den festgelegten Bestandteilen der Corporate Iden-
tity orientiert. Auch hier gilt es daher die Einheitlichkeit zu bewahren. So setzt sich das
Corporate Design aus mehreren Elementen zusammen, welche aufeinander abge-
stimmt sein sollten, um den Wiedererkennungswert und damit den Bekanntheitsgrad

des Unternehmens zu maximieren.

Die Hauptbestandteile sind Farben, Formen, Typografien und das Logo. Die einzelnen
Elemente und insbesondere das Logo dirfen nicht zu komplex sein. Vielmehr soll hier-
bei die Einmaligkeit, also die Unique Selling Proposition (USP), hervorgehoben werden
(vgl. Rohn 2009, 183ff). FlUr die Farb- und Formkombination gilt es diese logisch zu
gestalten. Wenn beides harmoniert, wird das Motiv einpragsamer und damit auch
schneller erkennbar (vgl. Hamann 2004, 167). Die Typografie muss ebenfalls sorgsam
ausgewahlt werden, da diese entscheidende Attribute vermittelt. Beispielsweise wirkt
eine serifenlose Schrift funktional und klar, wohingegen eine Serifenschrift einen ver-
spielten und kreativen Eindruck hinterlassen kann (vgl. Habeck/Béhmer-Bauer 2006,
49). Diese Elemente sollten sich in allen optisch wahrzunehmenden Kommunikations-

mafRnahmen wie auch der Architektur und der Buroausstattung wiederfinden.
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Die Aufgabe des Corporate Designs ist es somit, ein Design-Konzept zu entwickeln
und dieses in einem sogenannten Manual festzuhalten. Die Gesamtheit der einzelnen
Elemente vermittelt den Eindruck eines spezifischen Stils sowie im besten Fall ein ein-
heitliches Erscheinungsbild (vgl. Regenthal 2009, 32). Neben den genannten Merkma-
len sollten auch alle Anspruchsgruppen beim Design-Konzept berticksichtigt werden:
So wirkt das Design fur die einzelnen Gruppen ansprechender und flhrt dazu, dass sie
sich leichter mit dem Unternehmen identifizieren kénnen (vgl. Radtke 2010, 59). Eine
Analyse ihrer Interessen und Winsche verschafft Klarheit und ermdglicht deren In-

tegration in die Designerstellung.

2.6.4 Corporate Behaviour

Die Mitarbeiter eines Unternehmens kdnnen einen pragenden Einfluss auf die Unter-
nehmenswahrnehmung der Kunden haben. Dies gilt besonders fur die Dienst-
leistungsbranche, in welcher signifikante Leistungen des Unternehmens von den Mit-
arbeitern erbracht werden. Daher stellen die Mitarbeiter einen zentralen Erfolgsfaktor
fur das Unternehmen und auch fir die Corporate Brand dar, die es sorgsam im Sinne

der Corporate Identity zu integrieren gilt (vgl. Wentzel/Tomczak/Kernstock 2014, 228).

Fir die Realisierung eines markenkonformen Verhaltens der Mitarbeiter ist die Festle-
gung einer Corporate Behaviour notwendig. Nach von Rosenstiel ist dabei die Erflllung
dreier Voraussetzungen von grol3er Bedeutung. Sind diese erfillt, kdnnen sich die Mit-

arbeiter im Sinne der Corporate ldentity verhalten (vgl. von Rosenstiel 2005, 259ff):

1. Wissen: Es ist wichtig, die Mitarbeiter dariber aufzuklaren, wofir die Corporate
Brand steht und ihnen zu vermitteln, wie ihr eigenes Verhalten zur Wahrnehmung bei

den externen Anspruchsgruppen beitragen kann.

2. Commitment: Neben dem Wissen Uber die Corporate Brand ist auch ein gewisses
Engagement seitens der Mitarbeiter, in Form ihrer verantwortungsbewussten und sorg-

samen Arbeitsweise, hervorzubringen.

3. Féahigkeiten: Um in der Interaktion mit Kunden die Markenwerte vermitteln zu kon-
nen, mussen die Mitarbeiter die entsprechenden physischen und/oder psychischen

Fahigkeiten besitzen.

Eine hohe Mitarbeitermotivation und -zufriedenheit sowie die Identifikation mit der Cor-

porate Brand unterstitzen das Erfullen dieser Voraussetzungen. Denn die Zufrieden-



Corporate Brand Management 14

heit der Mitarbeiter fuhrt auch zu einer héheren Kundenzufriedenheit (vgl. Gunnewig
2010).

Zudem verhalten sich Mitarbeiter nach aul3en so, wie sie es in ihrem internen Arbeits-
umfeld gewohnt sind. Daher gilt es, die in der Offentlichkeit kommunizierten Werte des
Unternehmens in der Corporate Behaviour zu leben und umzusetzen. Ansonsten be-
steht die Gefahr, dass dem Unternehmen Unglaubwirdigkeit zugeschrieben und eine
damit verbundene Skepsis entgegengebracht wird. Nur eine einheitliche interne Ver-
haltensweise, die sich an den Leitlinien der Corporate ldentity orientiert, kann eine

stimmige Umsetzung in den AuRenverhaltnissen erreichen (vgl. Aumdiller 1994, 496).

2.6.5 Corporate Image

Im Corporate Image (Unternehmensbild) schlief3t sich der Kreis der Corporate Identity
Strategie. Denn das Fremdbild der Corporate Brand schlagt sich im Corporate Image
nieder: Dieses stellt das Ergebnis der subjektiven Wahrnehmung, Dekodierung und
Akzeptanz aller Anspruchsgruppen dar, welches aus der kommunizierten Corporate
Identity der Corporate Brand resultiert (vgl. Balmer 2001, 253). Somit versteht sich das
Corporate Image als Markenwirkungskonzept. Der Zusammenhang zwischen der Mar-
kenidentitat als Fihrungskonzept und dem Markenimage als Wirkungskonzept wird in

folgender Abbildung nochmals verdeutlicht.

Markenidentitat als Markenimage als
Fuhrungskonzept Wirkungskonzept

- Internes Selbstbild “ - Externes Fremdbild
-> |dealer Soll-Zustand - Ist-Zustand

Abb. 5: Identitdtsbasierte Markenfiihrung
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2018, 36; Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 329)

Dabei setzt sich das Image aus mehreren Aspekten zusammen. Die von der An-
spruchsgruppe zugeschriebenen Persénlichkeitsmerkmale werden als Markenattribute
beschrieben. Die Markenerwartungen zeichnen sich durch die funktionalen und symbo-

lischen Markennutzenassoziationen aus. Zu guter Letzt ergibt sich aus einem Mar-
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kenerlebnis ein Mehrwert fur die Anspruchsgruppen. Diese Faktoren bestimmen die
Wirkung und letztendlich das fest verankerte Vorstellungsbild des Unternehmens in

den Koépfen der Anspruchsgruppen (vgl. Kreyher 2018, 37).

2.7 Herausforderungen des Corporate Brand Mana-
gements

Neue Wettbewerbskonditionen, die gestiegene Austauschbarkeit von Produkten, Ver-
anderungen der Marktstrukturen sowie die Digitalisierung haben zu einem Ubergang
von einem Produkt- zu einem Kommunikationswettbewerb gefihrt (vgl. Bruhn 2016,
270). In diesem Zusammenhang verstarkt sich auch die Forderung nach einem erfolg-
reichen Markenmanagement, um im Wettbewerb bestehen zu bleiben, denn ,alles wird
zur Marke: Strom, Aktien, virtuelle Marktplatze“ (Gaiser 2011b, 5).

Vor allem aber die Entwicklung der Technologie hat tiefgreifende Veranderungen im
allgemeinen Brand Management bewirkt. Medien und Kommunikationsformen befinden
sich in einem stetigen Wandel, woraus sich neue Instrumente herauskristallisieren.
Diese sind durch Merkmale wie Vernetzung, Partizipation und Multimedialitat gekenn-
zeichnet. Dadurch offenbaren sich nicht nur veranderte, sondern Uberwiegend neue
Moglichkeiten, das Unternehmen sichtbar und erlebbar zu gestalten (vgl. Redler 2014,
449).

In der Folge pragen nicht mehr allein das CBM, das Marketing sowie die Bewertungen
von anerkannten Instituten und Persdnlichkeiten die Wahrnehmung und den Wert einer
Marke: Es sind vor allem die Nutzer der sozialen Netzwerke, die eine Marke beurteilen,
bewerten, kommentieren und dadurch einen signifikanten Einfluss nicht nur auf die
Wahrnehmung, sondern auch auf die Gestaltung der Marke nehmen. Sie haben die
Landschaft der digitalen Medien neu definiert und damit auch die Art und Weise, wie

Botschaften von Unternehmen vermittelt werden mussen (vgl. Henseler 2011, 117).

In diesem Zusammenhang wurde bereits 2011 von Linxweiler und Siegle festgestellt,
dass die zuklnftigen Markenauftritte zunehmend im Internet und vor allem in den sozi-
alen Medien stattfinden werden. Folglich wird immer mehr auf traditionelle Medien ver-
zichtet. Ein neues Denken im Umgang mit dem CBM st also erforderlich. Nur
diejenigen, die diese Notwendigkeit erkennen und die neuen Chancen fir sich nutzen,

werden weiterhin erfolgreich sein (vgl. Linxweiler/Siegle 2011, 58).
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3 Internationales Social-Media-Management

Wie im vorherigen Kapitel beschrieben, ist das CBM neuen Herausforderungen ausge-
setzt. Grund daflr ist vor allem die besonders hohe Interaktivitat in den sozialen Medi-
en, welche eine starke Bedeutungsveranderung der Markenkommunikation fir den
unternehmerischen Erfolg bewirkt hat. In diesem Kapitel werden diese Aspekte aufge-

griffen.

3.1 Begriffsabgrenzung Social Media

Social Media bezeichnen digitale Medien und Technologien, die den Nutzern im Inter-
net eine Mdglichkeit zum Austausch untereinander oder mit Unternehmen anbieten
und die eigenstandige oder gemeinsame Erstellung von Inhalten und deren Weiterlei-
tung ermoglichen (vgl. Gabriel/Réhrs 2017, 12). Durch Social Media ist eine Kommuni-
kation nahezu in Echtzeit mit einem dispersen Publikum mdglich. Die schnelle
Verbreitbarkeit von Inhalten auf unterschiedlichen Plattformen bewirkt zudem die Ent-
stehung eines Zyklus, bei dem Botschaft und Feedback synchronisiert ablaufen (vgl.
Rota 2011, 384f).

Aus Unternehmenssicht kénnen soziale Medien im Sinne eines nichtlinearen Dialogs

mit dem Akronym KIIS wie folgt charakterisiert werden (vgl. Kreutzer 2016, 118f):

Kollaborativ: Social Media ermoglichen die Kollaboration der Nutzer zu Gunsten oder

zu Ungunsten eines Unternehmens, einer Marke oder eines Angebots.

Interaktiv: Social Media machen den Austausch zwischen Nutzern und/oder Unter-

nehmen mdoglich, was eine hohe Interaktivitat bewirkt.

Iterativ: Social Media zeichnen sich durch einen zyklischen Charakter aus, da Angebo-
te, Vorschlage u.A. so lange wiederholend prasentiert werden, bis eine angemessene

Reaktion seitens der Adressaten zu messen ist.

Simultan: Social Media kénnen verschiedene Inhalte gleichzeitig auf unterschiedlichen

Kanalen kommunizieren.

Social Media basieren auf den technologischen Weiterentwicklungen vom Web 1.0
zum Web 2.0.: Das Web 1.0 beschreibt das erste Stadium des Internets und damit eine

eindimensionale Kommunikation vom Anbieter zum Nachfrager. Diese Ara wurde vom
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dynamischen Web 2.0 abgeldst: Hier treten Nutzer in einen direkten Dialog mit ihrer
Umwelt und/oder einem Unternehmen. Die Nutzer generieren eigenstandig Inhalte —
den sogenannten User Generated Content. Der bisherige passive Konsument wird
damit zum Prosumer, denn er ist Producer und Consumer zugleich (vgl. Bender 2011,
145).

3.2 Social-Media-Management

Der Begriff SMM bezeichnet Fihrungsaufgaben im Unternehmen bezlglich aller Aktivi-
taten in den Social Media. Dabei geht es voranging um Personalfihrung, Entschei-
dung, Koordination, Steuerung und Kontrolle aller MaRnahmen in diesem Bereich.
Aulerdem ist das SMM auch fir das Qualitats- und Risikomanagement in den sozialen
Medien verantwortlich. Letzteres ist notwendig, da mit einem Social-Media-Auftritt viele
und vor allem rechtliche Risiken verbunden sind. Das systematische Qualitats-
management gilt wiederum als Voraussetzung fir einen erfolgreichen Social-Media-
Einsatz. Die strategische Planung der Social-Media-Aktivitaten, das Content- sowie
das Community-Management, die Definition der entsprechenden Ausgestaltungsfor-
men und das Controlling gehdéren zu den Aufgabenschwerpunkten im SMM (vgl. Pein
2017, 25f).

3.3 Social-Media-Instrumente

Bei der Ausgestaltung des Social-Media-Einsatzes in Unternehmen werden unter-
schiedliche Instrumente in Form von Plattformen verwendet, um Dialoge zu allen rele-
vanten Anspruchsgruppen aufzubauen und zu pflegen. Zudem sind die in Abbildung 6
dargestellten drei verschiedenen Media-Kategorisierungen zu bericksichtigen, deren

Einsatz aufeinander abgestimmt werden muss.

Als Owned Media bezeichnet man Aktivitaten die in der Verantwortung des Unterneh-
mens liegen. Darunter sind beispielsweise eigenstandig generierte Prasenzen auf den
Plattformen zu verstehen. Paid Media sind Inhalte, die bei Partnern eingekauft werden.
Beitrage, die mittels Bezahlung hervorgehoben werden, fallen z.B. unter diese Katego-
rie. Ziel ist es diese beiden Medienkategorien zielorientiert zu managen. Die letzte Ka-
tegorie, Earned Media, beschreibt das Verdienst des Unternehmens, welches es von
den Nutzern zugesprochen bekommt. Hier wird eine maximale positive Auspragung

des User Generated Content als Zielgrof3e fokussiert (vgl. Kreutzer 2016, 119ff).



Internationales Social-Media-Management 18

Paid Media
Bezahlter Content
z.B.: Banner-Werbung

Earned Media

Schaffen von Medienresonanz

durch intendierte Kommunikation: Owned Media
nd 'd1' 'I"k‘ Rahng (:,er Selbstbestimmter
ndividualkommunikation vom
User/Produser verbreiteter B:C Contetnt Medi
Content z.B.: Corporate Media,
2. Im Rahmen journalistischer Website

Berichterstattung via PR
verbreiteter Content

Abb. 6: Medienkategorien
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2018, 92)

3.3.1 Plattformen

Neben den Medienkategorien mussen auch die Besonderheiten der verschiedenen
Plattformen beachtet werden, um einen zielorientierten Einsatz realisieren zu konnen.
Im Folgenden werden die Vor- und Nachteile sowie entsprechende Beispiele der wich-

tigsten Plattform-Formate vorgestellt.

> Blogs und Microblogs

Ein Blog ist eine Website, die von einzelnen Personen, aber auch von Gemeinschaften
und Unternehmen betrieben werden kann. Meinungen werden hier aus eigenem An-
trieb gedullert. Fir Unternehmen stellen die sogenannten Corporate Blogs ein Mittel
zur internen und externen Kommunikation dar. Bei beiden Arten von Blogs kdnnen
Dritte mittels der Kommentarfunktion auf den Inhalt reagieren. Dadurch wird ein per-
sonlicher und direkter Austausch mit den Zielgruppen méglich, wobei sich das Potenzi-
al ergibt, den Meinungsbildungsprozess zu beeinflussen (vgl. Onlinemarketing praxis
2018). Die Kurzform eines Blogs bilden Microblogs. Verfassern steht dabei eine Anzahl
von max. 280 Zeichen zur Verfugung. Diese Kurznachrichten dienen der schnellen
Informationsverbreitung in Echtzeit. AuBerdem kann man auf die Nachrichten antwor-
ten oder per Direct Messaging in direkten Kontakt mit den Nutzern treten. Der bekann-
teste Microblog ist Twitter. Bei Blogs wie auch Microblogs besteht der Nachteil der
nicht vorhandenen Verifikation der publizierten Inhalte. Zudem kann bei Microblogs die

Zeichenbeschrankung von Nachteil sein (vgl. Frena 2015, 33).
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» Online Communities

Online Communities sind Plattformen, auf denen es Personengruppen mit gemeinsa-
men Interessen ermdglicht wird, sich zu verbinden und Inhalte auszutauschen.
Dadurch entsteht eine sehr hohe Interaktionsintensitat. Zugriff auf die publizierten In-
halte wird erst nach Anmeldung gewahrt. Dies macht Social Communities zu geschlos-
senen Plattformen, weshalb die Nutzer oft eine private Atmosphare verspiren und eine
emotionale Bindung an die Community aufbauen. Auch hier sind die unterschiedliche
Qualitat der Beitrage sowie deren schwer nachweisbare Genauigkeit von Nachteil. Die
Wertpapier Community ist ein Beispiel flr eine Online Community (vgl. Huffington Post
2014).

» Foto-/Video-/Audio-Sharing-Plattformen

Auch bei Foto-/Video-/Audio-Sharing-Plattformen treffen Nutzer mit gleichem Interesse
aufeinander. Hier konnen sie Multimediainhalte in Form von Fotos, Videos oder Musik-
stlicken hochladen und dabei die Inhalte anderer Nutzer bewerten, kommentieren und
abonnieren. Auerdem kénnen die Inhalte in den meisten Fallen in andere Plattformen
eingebunden werden, was die Relevanz solcher Dienste starkt. Allerdings gibt es Be-
denken im Umgang mit Aspekten bezlglich der Personlichkeitsrechte oder des Urhe-
berrechts. Zu dieser Gruppe von Plattformen gehdren z.B. Instagram, Youtube oder
Soundcloud (vgl. Hoffmann/Pusch 2011, 338f).

» Social Networks

Durch soziale Netzwerke ist die Vernetzung realer Personen oder Unternehmen auf
digitaler Ebene mdglich. Dabei werden private Informationen fur einen vorher definier-
ten Empfangerkreis durch das Folgen und Akzeptieren von Follow-Anfragen freigege-
ben. Die Inhalte kbénnen verdéffentlicht und in andere Anwendungen integriert werden.
Damit bieten Social Networks die Moglichkeit zum Aufbau eines Netzwerks und dessen
Pflege. Allerdings besteht hier die Gefahr, dass die Privatsphare der Nutzer einge-
schrankt wird, sowie auch die nicht zwingend vorhandene Verifikation von Informatio-
nen. Zu den sozialen Netzwerken gehodren u. a. Facebook, Xing und Linkedin (vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 651).

3.3.2 Evaluationsoptionen

Zur Erfolgsmessung der MaRnahmen in den sozialen Medien gilt die Reichweite eines

publizierten Posts, Beitrags oder Tweets als Mal3stab. Diese resultiert aus den Interak-
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tionen der Follower, Abonnenten etc. mit den veroffentlichten Inhalten. Die Reichweite
ist demnach eine MessgroRle, die angibt, wie viele Nutzer den Beitrag gesehen haben.
Interaktionen kénnen in diesem Zusammenhang die abgegebenen Kommentare, die
angegebenen Gefallt-mir-Angaben, die Anzahl, wie oft ein Beitrag geteilt wurde und
noch weitere Faktoren bilden, die sich je nach Plattform unterscheiden. Es ist erwah-
nenswert, dass die Reichweite nicht nur vom Unternehmen abhangt. Denn die Platt-
formen setzen Algorithmen zur Stimulierung der Reichweite ein, was die Erreichung
einer hohen Reichweite erschwert. Um dennoch die verschiedenen Messgrofien stets
im Blick zu haben und diese analysieren zu kénnen, bieten die meisten Plattformen
eigene kostenlose Analyse-Funktionen, welche automatisch alle relevanten Faktoren
zur Verfugung stellen. Meistens wird dabei auch eine Zielgruppenanalyse angeboten,
wobei anhand soziodemographischer Faktoren erkennbar ist, welche Nutzer die hdchs-
te Interaktion in Bezug auf die geteilten Beitrdge aufbringen. Alternativ stehen auch

mannigfaltige externe Analyse-Systeme zu Verfugung (vgl. Eng 2017, 44).

3.4 Internationale Anforderungen

Wenn eine internationale Anspruchsgruppe im Social-Media-Einsatz erreicht und be-
friedigt werden soll, gilt es in der Regel zunachst die allgemeinen 5 Kultur-Dimensionen
nach Hofstede zu berlcksichtigen: Akzeptanz von Machtunterschieden, Individualis-
mus, Geschlechterrollen in der Gesellschaft, Umgang mit Ungewissheit und Risikobe-
reitschaft sowie lang- bzw. kurzfristige Berlcksichtigung der Konsequenz des eigenen
Handelns (vgl. Hofstede 1984, 419ff). Diese Aspekte gilt es in Bezug auf die anvisierte
Kultur zu analysieren und entsprechende Malinahmen fir ein internationales SMM zu

entwickeln.

In diesem Zusammenhang mussen Mediennutzung und -konsum aller zu erreichenden
Lander analysiert werden, da diese sich in Vorlieben und Bedurfnissen unterscheiden.
Dazu gehdren auch die verschiedenen Gewohnheiten und Wahrnehmungsmuster der
jeweiligen Kultur (vgl. App 2011, 4). Neben den sprachlichen Barrieren mussen Werte-
system und Religion der Zielgruppe beachtet werden, damit keine Missgeschicke ent-
stehen. Auch die verschiedenen Bedeutungen von Farben, Symbolen und Gesten
sollten in Betracht gezogen werden, sodass eine interkulturell akzeptable Bildsprache

prasentiert werden kann (vgl. Social Media International 2013).
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3.5 Relevanz von Social-Media-Management

In den friihen 2000er Jahren hielt man Social Media fir einen Hype, doch mittlerweile
hat sich die Erkenntnis durchgesetzt, dass sie aus der zwischenmenschlichen Interak-
tion in einer technisierten Welt nicht mehr wegzudenken sind. Den Unterschied zur
klassischen Kommunikation bildet die Dimension, in welcher die Kommunikation statt-
findet und die veranderte Art und Weise zu kommunizieren (vgl. Pein 2017, 24). Dem-
nach findet die Kommunikation Uberwiegend in einem digitalen Umfeld statt und
gestaltet sich neben dem persdnlichen Austausch durch das Beurteilen und Kommen-
tieren von Beitragen. Die weltweit Uber 3,196 Milliarden Social-Media-Nutzer (vgl. We
Are Social 2018, 7) nutzen die Plattformen insbesondere als Nachrichtenkanal und zur
Kommunikation mit Unternehmen. Dies bewirkt einen gro3en Einfluss auf die Bewer-
tung dieser, den es maximal auszuschépfen gilt. Zudem gibt jeder dritte Nutzer an, sich
ein Leben ohne Social Media nicht mehr vorstellen zu kdnnen (vgl. Absatzwirtschaft
2018). Dafur spricht auch die lange Verweildauer in den Social-Media-Kanalen: In der
Altersgruppe der 16- bis 64-Jahrigen verweilen Nutzer weltweit durchschnittlich min-
destens 2,05 Stunden taglich (vgl. We Are Social 2018, 58).

Ein effektives und effizientes CBM muss daher entlang des Alltags der Anspruchs-
gruppen gestaltet werden. Das bedeutet, dass diese dort erreicht werden missen, wo
sie sich am meisten aufhalten: in den sozialen Medien. Genau hier muss das CBM
ansetzen, um erfolgreich zu sein. Denn letztlich hat auch das CBM, wie in 2.5 darge-
legt, die Kommunikation im Sinne des Aufbaus und der Pflege von Beziehungen zu
allen Anspruchsgruppen zum Ziel. Dies ermdglichen soziale Medien durch einen direk-
ten und transparenten Dialog. Die hohe Nutzerzahl erméglicht die Erreichung einer
breiten Masse und die Gewinnung neuer potenzieller Kunden. Gleichzeitig steigt die
Auffindbarkeit und Erreichbarkeit, was seitens der Anspruchsgruppen positiv bewertet
wird. Zudem lassen sich nicht nur Fachinformationen Ubermitteln, sondern vielfaltige
Image-Aktivitaten realisieren. Dies férdert neben einer positiven Reputation auch eine
Starkung der Kundenbindung, was wiederum den Gewinn und damit auch den Unter-
nehmenswert steigert (vgl. Gabriel/Réhrs 2017, 82f). Jedoch durfen Social Media nicht
als zusatzliche Verkaufs- oder Werbekanale missverstanden werden, denn dies fihrt
zu Abwendung der Nutzer. Vielmehr sind soziale Medien als unterstitzende Mittel zur
Dialoggestaltung mit allen wichtigen Anspruchsgruppen zu verstehen, die es in eine
ganzheitliche Kommunikation zu integrieren gilt (vgl. Kreutzer 2016, 116). Aus den
dargelegten Grinden ist die Operationalisierung eines SMM essenziell, denn ohne

dieses ist erfolgreiches CBM immer seltener realistisch (vgl. Hardimann 2014, 481).
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4 Aktien- und Borsengeschaft

Auch das Aktien- und Bdrsengeschaft operiert in neuen virtuellen Dimensionen.
Dadurch ist die Greifbarkeit immer weniger gegeben, weshalb die ohnehin schon kom-
plexen Zusammenhange des Aktien- und Borsengeschafts noch schwieriger zu begrei-
fen sind. Um dennoch ein allgemeines Verstandnis zu ermdglichen, wird in diesem

Kapitel auf die Markte und die damit zusammenhangenden Akteure eingegangen.

4.1 Einordnung in den Finanzmarkt

Ein Ort, an dem Angebot und Nachfrage zusammentreffen, wird als Markt bezeichnet.
Diese beiden Faktoren bestimmen den Marktpreis fur ein Gut. Ist die Nachfrage hoch,
so steigt auch der Preis. Dasselbe gilt im Umkehrschluss. So werden auf Gutermarkten
Waren und Dienstleistungen gehandelt und auf Finanzmarkten Kapital in Form von
Wertpapieren, wie Aktien oder Anleihen, Geld und anderen Finanzinstrumenten. Kapi-
talmarkte als eine Form von Finanzmarkten, differenziert man in einen Primarmarkt
und einen Sekundarmarkt. Der Primarmarkt wird auch Emissionsmarkt: Hier werden
alle Informationen zu neuen Wertpapieren bereitgestellt. Der Sekundarmarkt dagegen
beschaftigt sich vorwiegend mit dem Handel der Wertpapiere zwischen den verschie-
denen Marktteilnehmern. Somit umfasst dieser die Durchflhrung diverser Wertpapier-
geschafte (vgl. Scheufele/Hass 2008, 12f).

4.2 Borse als Markt fur Handelsgeschafte

Die Borse ist ein Marktplatz fir Wertpapiere sowie flir Rohstoffe wie Silber, Gold oder
Rohél und sogar Strom. Unabhangig davon, ob es sich um eine Wertpapier-, Waren-
oder Strombdrse handelt, stellt jede Bérse einen organisierten und streng kontrollierten
Markt dar. Hier treffen Kaufer und Verkaufer aufeinander, um mit den jeweiligen Wer-
ten zu handeln. Dabei resultiert der Preis aus dem in Kapitel 4.1 beschriebenen Ange-
bots- und Nachfrageprozess. Unter Aufsicht von Uberwachungsorganen, wie den
Borsenbetreibern selbst und staatlichen Kontrollinstanzen, wird die Kontrolle und damit
auch die Transparenz des Marktes gewahrleistet, sodass die Marktteilnehmer die

Preisbildung nachvollziehen kénnen (vgl. Bérse ARD 2010).

Bei den Handelsgeschaften wechseln die Wertpapiere jedoch nicht mehr in physischer

Form den Besitzer, wodurch der Prasenzhandel im Aussterben begriffen ist. Mittlerwei-
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le werden fast alle Geschafte auf elektronischem Weg, beispielsweise auf dem Han-
delsplatz Xetra der DB, abgewickelt, sodass die entsprechenden Werte nur virtuell
Ubertragen werden. Dabei wird ein Wertpapier aus dem Depot des Verkaufers ausge-
bucht und dem Depot des Kaufers gutgeschrieben. Gleichzeitig wird dem Konto des
Verkaufers der Kaufpreis gutgeschrieben und dem Kaufer entsprechend abgebucht
(vgl. Scherbaum 2013, 6f).

4.3 Akteure

An Handelsgeschéaften an der Borse sind verschiedene Akteure beteiligt: Zum einen
sind dies die sog. Emittenten, d.h. Untemehmen, die als Aktiengesellschaften an der
Borse notiert sein miissen. Bei diesen besteht ein Kapitalbedarf, welchen es zu decken
gilt. Um dies zu erreichen, werden die eigenen Aktien und somit Anteile am Unterneh-
men Uber den Primarmarkt ausgegeben. An dieser Stelle kommen die sog. Investoren
zum Einsatz. Indem der Investor durch den Kauf einer Aktie in ein Unternehmen inves-
tiert, wird er zum Kapitalgeber und damit zum Anleger bzw. Aktiondr. Dadurch erhalt er
Anteile an einer Gesellschaft und das Recht, an den erwarteten Ertragen zu partizipie-
ren (vgl. Schredelseker 2015, 9Off).

Ein weiterer Akteur auf dem Kapitalmarkt ist der Analyst. Er bewertet Wertpapiere und
fuhrt hierfir umfangreiche Untersuchungen durch. Auf Basis seiner Beobachtungen
erstellt er ein Bild vom aktuellen wirtschaftlichen Zustand eines Unternehmens oder
eines ganzen Marktfeldes. Dieses nutzt er fir Aussagen Uber die zukinftige Kursent-
wicklung und gibt entsprechende Empfehlungen betreffend den Kauf und Verkauf der

Wertpapiere auf dem Sekundarmarkt (vgl. Boérsennews 2018).

Aufgrund von gesetzlichen Bestimmungen kann nicht jeder an einer Bérse handeln.
Aus diesem Grund werden Héndler bendtigt. Dies kdnnen Banken oder institutionelle
Handler sein. Sie stimmen das Angebot und die Nachfrage aufeinander ab und erstel-
len den Borsenpreis. Zudem vermitteln sie zwischen Kaufern und Verkaufern, woraus

sich eine Vermittlungsgebuhr ergibt (vgl. Brandstetter 2017).

4.4 Die wichtigsten Borsen

Fast jedes Land weltweit verfiigt Gber eine Bérse. Doch nicht jede dieser Bérsen hat
einen relevanten Einfluss auf den internationalen Finanzmarkt. Sogenannte Leitbdrsen

konnen die Kursentwicklung auf den anderen Kapitalmarkten erheblich beeinflussen.
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Je nach Messung und Vergleich unterschiedlicher Kennzahlen ergeben sich verschie-
dene Ranglisten dieser Borsen. In dem hier abgebildeten Diagramm, welches in An-
lehnung an Anlage 2 erstellt wurde, sind beispielsweise die groRten Borsen weltweit

nach ihrem aktuellen Marktvolumen zu sehen. Diese werden im Folgenden vorgestellt.

Die grof3ten Borsen weltweit nach Marktvolumen

Marktvolumen

in Mrd. Euro
50 45,5
45
40
34,6 34,6

35
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25 22,5
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0

CME HKEXx ICE DB LSE

Abb. 7: Die gréBten Bérsen weltweit nach Marktvolumen
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Deutsche Bérse Group 2018)

» Chicago Mercantile Exchange

Das gréfte Marktvolumen mit 45,5 Mrd. Euro und damit Platz eins des Rankings belegt
die CME. Uber 2.830 Mitarbeiter beschéftigt die CME an ihrem Hauptsitz in Chicago
und weiteren Niederlassungen in Amerika, Asien, GroRbritannien und Australien. Jahr-
lich werden an der CME etwa drei Milliarden Vertrage im Wert von Gber einer Billiion

US-Dollar abgeschlossen (vgl. Chicago Mercantile Exchange 2018, 12).

» Hong Kong Stock Exchange

Mit einem Handelsvolumen von 34,6 Mrd. Euro folgt die HKEx. Die 1.777 Mitarbeiter
der Gruppe sind neben dem Hauptsitz in Hong Kong auch in Peking, Schanghai, Sin-
gapur und London tatig. Zusatzlich umfasst die HKEX auch die Hong Kong Futures
Exchange sowie die London Metal Exchange (vgl. Hong Kong Stock Exchange 2018).
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» Intercontinental Exchange

An dritter Stelle befindet sich die ICE mit einem Marktvolumen von 34,4 Mrd. Euro. Zu
den sieben Clearinghausern und zwolf Bérsen, welche die ICE umfasst, gehdrt auch
die NYSE. Neben ihrem Hauptsitz in Atlanta und weiteren Niederlassungen in Amerika
befinden sich zusatzliche Standorte in London, Amsterdam, Canada und Singapur. An
diesen beschaftigt die ICE insgesamt 4.952 Mitarbeiter (vgl. Intercontinental Exchange
2018, 11).

» Deutsche Borse

Die DB mit Sitz in Frankfurt ist die wichtigste deutsche Boérse und belegt mit einem
Handelsvolumen in Héhe von 22,5 Mrd. Euro den vierten Platz. Neben der vollelektro-
nischen Handelsplattform Xetra betreibt sie auch die Terminbdrse Eurex sowie den
Wertpapierabwickler und Zentralverwahrer Clearstream. Uber 5.000 Mitarbeiter sind in
der gesamten Gruppe tatig (vgl. Deutsche Boérse 2018a). Detailliertere Informationen

zur DB werden im folgenden Kapitel dargelegt.

» London Stock Exchange

Als Finanzzentrum Europas gilt die LSE, die den funften Platz des Rankings belegt. lhr
Hauptsitz befindet sich in London doch zusatzlich umfasst die Gruppe 23 internationale
Niederlassungen. Die LSE beschéaftigt ca. 4.500 Mitarbeiter und verfugt Uber ein
Marktvolumen von 17,5 Mrd. Euro (vgl. London Stock Exchange Group 2018).
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5 Deutsche Borse

In folgendem Kapitel wird die DB sowie die dazugehoérigen Beteiligungen unter dem

Namen Gruppe Deutsche Bérse vorgestellt.

5.1 Strukturdaten der Deutschen Borse

Die DB ist das Mutterunternehmen der Gruppe DB und hat ihren Sitz in Frankfurt am
Main. Mit ihrem integrierten Geschaftsmodell aus verschiedenen Unternehmen, Mar-
ken und Beteiligungen stellt sie eine der groten Bdérsenorganisationen der Welt dar.
Aufgrund der Komplexitat ist eine vereinfachte Ubersicht der wichtigsten Beteiligungen
in Anlage 3 vorzufinden. Durch klare Regeln und strenge Aufsicht wird ein integrer,
transparenter und sicherer Handelsplatz fir Anleger und Unternehmen gewahrleistet.
Dabei deckt die GDB mittels ihrer mannigfaltigen Dienstleitungen, Produkte und Sys-
teme die gesamte Wertschopfungskette im Finanzgeschaft ab. Diese werden in neun

Gruppen eingeteilt (vgl. Bérse 2018).

Die erste Gruppe bilden das Pre-IPO und Listing. Beim Pre-IPO geht es um Angele-
genheiten vor dem Bdrsengang wie die Unterstutzung von jungen Unternehmen. Das
Listing beschreibt die Notierungsaufnahme von mittelstdndischen, nationalen oder in-
ternationalen Unternehmen, durch welche diese Kapitel aufnehmen kénnen. Die Pro-
zesskette geht weiter zum Handel, Clearing (Verrechnung) und Seftlement
(Abwicklung) der Auftrage. AnschlieBend werden im nachsten Schritt die abgewickel-
ten Vermdgenswerte verwahrt, was unter dem Begriff Custody zusammengefasst wird.
Hinzu kommen Dienstleistungen fur das Sicherheiten- und Liquiditdtsmanagement so-
wie Marktdaten und Indizes. Die letzte Gruppe ist die Entwicklung und der Betrieb von
IT-Systemen, welche alle Prozesse der Wertschdopfungskette unterstitzen (vgl. Deut-
sche Borse 2018a).

Im Gesamtwert der gehandelten Aktien, dem Orderbuchumsatz, hat die GDB im ver-
gangenen Geschéftsjahr im Kassamarkt das zweitstarkste Jahr seit 2012 erreicht. Der
Oderbuchumsatz lag im Vorjahr bei 1,38 Bio. € und 2017 wurde eine Summe von 1,47
Bio. € erzielt, ein Plus von 6,5 Prozent. Von diesem Betrag entfielen 60,4 Mrd. € auf die
Aktien der Siemens AG, die damit den grof3ten Orderbuchumsatz von allen notierten
Werten verzeichneten, gefolgt von den Aktien der Daimler AG mit 59,3 Mrd. € und an
dritter Stelle diejenigen der Deutsche Bank AG mit 56,3 Mrd. €. Insgesamt wurden im

vergangenen Geschaftsjahr 16 Unternehmen an der Frankfurter Wertpapierborse gelis-
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tet (vgl. Deutsche Borse 2018b). Im ersten Quartal 2018 erzielte die GDB Nettoerldse
in Héhe von 691,6 Mio. €, was eine Steigerung von elf Prozent zum ersten Quartal im
Vorjahr darstellt (vgl. Handelsblatt 2018).

Im Rahmen ihrer Corporate Social Responsibility engagiert sich die Borse Uber ihr
Kerngeschéft hinaus vor allem fir Kunst und Kultur: Uber die Deutsche Bérse Photo-
graphy Foundation gGmbH fordert sie zeitgendssische Fotografie (vgl. Deutsche Borse
Photography Foundation 2018). Mittels eines Sponsorings des FuBballvereins Ein-
tracht Frankfurt bekundet sie ihre regionale Verbundenheit zum Hauptsitz (vgl. Frank-

furter Allgemeine Zeitung 2017).

5.2 Organisationsstruktur

Zum 31.12.2017 beschaftigte die GDB 5.640 Mitarbeiter an 39 Standorten in 29 Lan-
dern weltweit, welche in einer vielschichten Hierarchie untergegliedert werden. Die
oberste Ebene der Organisationsstruktur bildet das Group Executive Board, welches in
funf Haupteinheiten eingeteilt ist, die jeweils einem Vorstandsmitglied zugewiesen sind.
Der Chief Executive Officer, Dr. Theodor Weimer, ist fur die Strategie der Gruppe, den
Rechtsbereich, regulatorische Angelegenheiten sowie flr das Personalwesen und in-
novationsbezogene Thematiken zustandig. Hier ist auch das Group Marketing einge-
ordnet, in welchem wiederum das SMM verankert ist. Eine detaillierte Einordnung des
SMM folgt in Kapitel 5.6. Der Handel mit Derivaten, das Clearinghaus sowie Settlement
und Custody (Abwicklungs- und Verwahrgeschéft) sind unter der dem Vorstandsressort
Clients, Products & Core Markets gebiindelt und befinden sich damit unter der Leitung
von Jeffrey Tessler. AuRerdem werden hier auch die gesamten Produktentwicklungen
der Gruppe sowie die globalen Vertriebsaktivitidten koordiniert. Unter der Leitung von
Hauke Stars wird dem Bereich Cash Market, Pre-IPO & Growth Financing der Kassa-
markt der GDB zugeordnet. Zudem werden hier der Aufbau eines vorbérslichen Mark-
tes sowie die Wachstumsfinanzierung betreut. Die IT-Tatigkeiten und deren Betrieb
werden im Vorstandsressort IT & Operations, Data & New Asset Classes zusammen-
gefasst und von Andreas Preuld geflhrt. Ebenso fallen das Marktdatengeschaft, die
Devisenhandelsplattform 360T und die EEX-Gruppe in dieses Vorstandsressort. Risi-
komanagement, Compliance, Investor Relations und das Portfoliomanagement geho-
ren zu den Aufgaben des Chief Financial Officers Gregor Pottmeyer (vgl. Deutsche

Borse 2018c, 21f). Die gesamte FUhrungsstruktur ist in Anlage 4 dargestellt.
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5.3 Stakeholder

Da die GDB einen organisierten und regulierten Kapitalmarkt koordiniert, und gleichzei-
tig selbst ein bdrsennotiertes Unternehmen ist, gilt es die verschiedenen Stakeholder

aus der jeweiligen Perspektive zu betrachten und einzubeziehen.

Mit Blick auf die GDB als bdrsennotiertes Unternehmen stehen aus Sicht eines Teils
der Stakeholder vor allem die Unternehmensfuhrung und die Ertragsstarke im Fokus.
Dazu gehdren Anteilseigner, Mitarbeiter und Lieferanten. Hingegen stellen ein umfas-
sendes, effizientes und qualitativ hochwertiges Produkt- und Dienstleistungsangebot
die Interessen aus Sicht der Stakeholder dar in Bezug auf die GDB als Organisator des
Kapitalmarktes. Hierflr interessieren sich z.B. die Emittenten und Handels-, Clearing-
und Nachhandelsteilnehmer. Eine zentrale Schlisselrolle fur eine funktionierende
Volkswirtschaft nimmt die GDB durch ihren Beitrag zur Stabilitdt und Effizienz der Fi-
nanzmarkte ein. Diese Perspektive wird von Aufsichtsbehérden, der Politik und der
Gesellschaft im Allgemeinen betrachtet (vgl. Deutsche Borse 2018d). Einen ganzheitli-
chen Uberblick der Steakholder der DB verschafft die folgende Abbildung.

Gruppe Deutsche Borse als Gruppe Deutsche Borse als
borsennotiertes Unternehmen Organisator des Kapitalmarkts

= Anteilseigner der
Deutsche Borse AG Aufsichtsbehorden Intermediare
Arbeitnehmervertreter Politik Emittenten
Mitarbeiter Medien Institutionelle Anleger/

Geschaftspartner Nichtregierungs- Privatanleger

Lieferanten organisationen Handels-, Clearing- und

Dienstleister Gesellschaft Nachhandelsteilnehmer
Financial Community

Abb. 8: Stakeholder der DB
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Deutsche Bérse 2018d)

5.4 Ziele, Strategien und Einflussfaktoren

Die Strategie der GDB zeichnet sich grundsatzlich durch das integrierte Geschaftsmo-
dell aus, welches die Wertschépfungskette am Finanzmarkt vollstandig abdeckt. Die-
ses spiegelt sich vor allem in der in Kapitel 5.2 aufgefiihrten Organisationsstruktur
wider. Damit jedoch umfangreiche quantitative wie auch qualitative Ziele erreicht wer-
den kdnnen, verfolgt die GDB eine Wachstumsstrategie sowie einen entsprechenden

Managementansatz.
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» Wachstumsstrategie und quantitative Ziele

Um ihre fuhrende Position im Finanzmarkt zu stabilisieren, verfolgt die GDB eine
Wachstumsstrategie. Dabei stehen organisatorische sowie finanzielle Zielvorgaben im
Fokus, welche zusammen die strategischen Ziele bilden. So verfolgt die GDB das Ziel,
die Nummer eins oder zwei in allen ihrer Geschéaftsbereiche zu werden. Zudem strebt
sie die beschleunigte Expansion in neue Markte und Anlageklassen sowie einen héhe-
ren Innovationsgrad an. AuRerdem mdchte der Konzern die bestehenden Wachstums-
felder starken sowie neue Anlageklassen und Dienstleistungen anbieten. Ein

Wachstum von funf Prozent pro Jahr steht ebenfalls im Fokus. (vgl. DZ Bank 2018).

» Managementansatz und qualitative Ziele

Neben den oben aufgeflihrten quantitativen Zielen stehen flr das gruppenweite Nach-
haltigkeitsengagement vorwiegend qualitative ZielgréRen im Fokus. Hierbei gilt es zu-
nachst das Vertrauen aufzubauen. Dazu dienen das Bereitstellen von
Nachhaltigkeitsinformationen sowie das Fihren eines konstruktiven Dialoges mit den
Anspruchsgruppen. Zudem férdert der Konzern Talente und den internen FUhrungs-
nachwuchs. Das letzte Leitmotiv ist die Scharfung der Wahrnehmung innerhalb der
Gesellschaft. Als Teil der Zivilgesellschaft tragt die Gruppe auch fiir diese Verantwor-
tung. Sie will sie diesem Anspruch an allen ihren internationalen Standorten gerecht
werden. Mit diesen Leitmotiven will die GDB ihren volkswirtschaftlichen und gesell-

schaftlichen Nutzen nachhaltig sichern und starken (vgl. Deutsche Bérse 2018c, 24).

» Einflussfaktoren

Die DB ist zahlreichen Einflussfaktoren ausgesetzt. Beispielsweise ist sie an die kon-
junkturabhangige Entwicklung der Finanzmarkte gebunden, da diese das Handelsvo-
lumen bestimmt. Wird die Funktion von Boérsen durch regulatorische Initiativen
gestarkt, wirde dies auch der DB nutzen. Damit haben auch regulatorische Anforde-
rungen Auswirkungen auf diese. Zudem wirken sich strukturelle Anderungen an den
Finanzmarkten auf die GDB aus. Alle diese Faktoren fuhren zu stets neu aufkommen-
den Anforderungen des Marktes, die eine hohe Innovationskraft verlangen. Gelingt es
der GDB die Nachfrage des Marktes kontinuierlich durch das Einfiihren neuer Produkte
und Dienstleistungen zu befriedigen, kann der Konzern sein Geschaft weiter ausbauen
(vgl. Wallstreet Online 2018).
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5.5 Vision, Mission und Werte

Die Vision der GDB ist es langfristig eine Spitzenposition als weltweit praferierter
Marktinfrastrukturanbieter in allen Tatigkeitsbereichen auszubauen. Das erfolgreiche
Koordinieren und Organisieren der integrierten Gruppe, bildet die Mission der GDB.
Dabei liegt ein starker Fokus auf der Entwicklung von Innovationen. Die GDB steht fur
Integritat, Transparenz und Sicherheit der Kapitalmarkte und unterstlitzt Regelungen,
die diese Werte fordern. Als Mission stellt sich der Konzern das Arbeiten mit Hingabe
sowie das gegenseitige Vertrauen und Respektieren. Die gesamte Mission fasst die
Gruppe unter dem Slogan We make markets work zusammen. Den Kern aller Hand-
lungen bildet der Wert Kundenorientierung, sodass die GDB den Anforderungen der
Kunden gerecht wird und entsprechende Dienstleistungen und Produkte entwickeln
und anbieten kann. Zudem verzeichnet die Gruppe den Aufbau von starken und nach-
haltigen Beziehungen als einen relevanten Wert. Das Geschéft, die Ziele und das Un-
ternehmen sind durch Hingabe gekennzeichnet, welche es ermdglicht, die Ziele zu
realisieren. Die gesamte Wertschdpfungskette des Finanzgeschafts wird durch Innova-
tionen vorangetrieben, weshalb die GDB stets einen Fokus auf ihre hohe Innovations-
fahigkeit legt. Die Integritat als Basis aller Beziehungen der GDB gilt ebenfalls als
wesentlicher Wert, der vertreten wird, um einen effizienten, transparenten und sicheren

Markt sicherzustellen (vgl. Deutsche Bérse 2018e).

5.6 Einordnung des Social-Media-Managements

Wie der Organisationsstruktur der GDB in Kapitel 5.1 zu entnehmen ist, befindet sich
das GM unter der Leitung des CEOs, Dr. Theodor Weimer. Von Flyern Gber Online-
Posts bis hin zu komplexen digitalen Projekten und Kampagnen — das GM ist fur samt-
liche Marketingaktivitdten zustandig. Darlber hinaus gilt es vor allem die Vision, Missi-
on und Werte zu operationalisieren und diese nach innen und nach aullen zu

kommunizieren.

Aufgrund der vielfaltigen Aufgaben ist das GM in funf einzelne Abteilungen eingeteilt.
Marketing Strategy und Internal Clients & Controlling sind dabei fur die gruppenweite
Marketing-Strategie, die zentrale Budgetplanung, die Besetzung, und die Pflege mit
internen Stakeholdern verantwortlich. Das Brand & Media Management beschaftigt
sich grundsatzlich mit der Markenstrategie sowie der Media-Planung der einzelnen
Marken der Gruppe. Fir die Organisation und Durchflhrung gruppenweiter Veranstal-

tungen ist der Bereich Events zustandig. Digital Marketing & Innovation unterstitzt die
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digitale Umsetzung der MarketingmaRhahmen sowie deren Auswertung. Die intern
sowie extern zu veroffentlichenden Inhalte werden von der Abteilung Content Marke-

ting & Editorial Services geplant, kreiert und distribuiert.

Das GM koordiniert Marketingaktivitaten aller zugehérigen Marken. Insgesamt betreut
das Marketing der GDB 23 Marken, 11 Webseites, 5 mobile Apps und 35 Social-
Media-Kanale. Die genaue Analyse des Social-Media-Auftritts der GDB und die ent-
sprechende Entwicklung eines Konzepts fur das SMM, werden im folgenden Kapitel

thematisiert und stellen den Kern dieser Arbeit dar.
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6 Konzeption fur das Social-Media-
Management der Deutschen Borse

Eine effektive und effiziente Kommunikationskonzeption setzt sich aus den vier Phasen
der Analyse, Strategie, Taktik und Kontrolle zusammen. Nach Kreyher werden diese im
sogenannten Feuerrad dargestellt, welches in folgender Abbildung zu sehen ist. Dabei
hebt die Abbildung den iterativen Verlauf des Feuerrads hervor. Dies bedeutet, dass
die vier Phasen stets zu wiederholen sind, um die Kommunikationskonzeption an neue
Anforderungen und Gegebenheiten anpassen zu kénnen. In diesem Zusammenhang
bildet die Analyse eine Basis, auf welche die Entwicklung der Strategie und der Taktik
fur das SMM der Deutschen Bdérse folgt. AbschlieRend gilt es die Ergebniskontrolle
durchzufiihren (vgl. Kreyher 2018, 49). Im Social-Media-Einsatz ist jedoch durchge-
hend eine Analyse sowie die Evaluation verschiedener Aspekte durchzuflihren, um ein
erfolgreiches SMM zu realisieren. Aufgrund der Gegebenheit, dass die GDB bereits ein
SMM betreibt, welches jedoch die Potenziale nicht maximal ausschépft, soll zunachst
die Ausgangslage und Problemexploration dargelegt werden. Im Anschluss folgt die

Konzeption.

Kontrolle Analyse

Strategie

Abb. 9: Feuerrad nach Kreyher
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2018, 49)
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6.1 Analyse

Durch das integrierte Geschaftsmodell der GDB werden auch im SMM die unterschied-
lichen Marken betreut. Dazu gehdren: DB, Bérse Frankfurt, Xetra, Cash Market, Borse
Frankfurt Zertifikate, EEX, STOXX, Eurex, Clearstream, DB Photography Foundation
und Venture Network. Insgesamt werden elf Marken auf verschiedenen Plattformen
prasentiert, sodass 35 Kanale gemanagt werden. Fir das SMM der GDB sind insge-
samt elf Mitarbeiter zustandig. Durch ihre interationale Verteilung bilden sie ein virtu-
elles Team. Den einzelnen Teammitgliedern sind jeweils einzelne Marken oder
Plattformen zugeordnet. Jedoch besteht ihre Hauptaufgabe nicht im SMM, sondern in
anderen Tatigkeitsbereichen. Lediglich zwei offizielle Social Media Manager konzent-
rieren sich vollkommen auf das SMM, deren Fokus auf dem Planen, Ausfiihren, Steu-
ern und Evaluieren der Social-Media-Aktivitaten der DB liegt. Jedoch Gbernehmen sie
auch fur die anderen Kanale die Funktion eines Mentors, indem sie diese betreuen.
Von den beiden Social Media Managern ist einer in Luxemburg und die andere Social
Media Managerin in Frankfurt vertreten, was die Kommunikation und das Kooperieren
nicht einfacher gestaltet. Dem ganzen Team stehen Kameras zum Ausleihen, iPads
und Geschafts-Smartphones als Equipment zur Verfiigung. Allerdings wird dieses
Equipment nicht an jedem Standort und auch nicht jedem Team-Mitglied bereitgestellt.
Zudem kdénnen die Kameras auch von anderen Abteilungen ausgeliehen und genutzt

werden.

Auf Grund des Umfangs der verschiedenen Marken und der zusatzlich unterschiedli-
chen Kanalen konzentriert sich die folgende Konzeption ausschlieRlich auf die Corpo-

rate Brand und damit auf die DB.

Die wichtigste Grundlage einer Corporate Brand ist, wie in Kapitel 2 ausfuhrlich be-
schrieben, die Einheitlichkeit. Dies sollte ebenso beim Markenauftritt in den Social Me-
dia beachtet werden. Betrachtet man jedoch verschiedene Faktoren im Social-Media-
Auftritt der DB, so ist schnell festzustellen, dass dort die Einheitlichkeit nicht gegeben
ist. Abbildung 10 vermittelt hierfur einen ersten Eindruck. Zu erkennen sind die ver-
schiedenen Schreibweisen der DB, die verwendet werden. Auf Facebook wird der Na-
me DB AG, auf Twitter DeutscheBoerse und auf Instagram sowie Youtube deu-
tscheborsegroup verwendet. Neben den bereits zu unterscheidenden Marken wie Bor-
se Frankfurt und DB, die jeweils ihre eigenen Kanale haben, erschwert eine unter-
schiedliche Schreibweise des Namens nochmals die Differenzierung und die

Zuordnung.
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Analysiert man die Inhalte der einzelnen DB-Kanale, so ist festzustellen, dass sie in
unterschiedlichen Sprachen publiziert werden. Manchmal sind sie auf Deutsch und
manchmal auf Englisch vorhanden. Dies widerspricht dem Ansatz eines internationalen
Unternehmens, welches in diesem Zusammenhang ausschliellich in der internationa-
len Verkehrssprache Englisch kommunizieren sollte und sich dies auch als allgemei-
nen Anspruch gesetzt hat. Beim Zuschnitt der Bilder ist zu sehen, dass die jeweiligen
Formate auf den einzelnen Plattformen nicht durchgangig eingehalten werden. Aul3er-
dem sind unterschiedliche Bildqualitaten vorhanden. Manche Bilder wurden mit einer

professionellen Kamera und andere mit dem Smartphone aufgenommen

Plattformen
Facebook Twitter Linkedin Youtube

Nutzer Uber 2,2 Mrd. 336 Mio. 546 Mio. Uber 800 Mio. Uber 1 Mrd.
Stand: 21.05.2018  Stand: 21.05.2018  Stand: 21.05.2018  Stand: 09/2017 Stand: 21.05.2018
Funktion Soziales Netzwerk  Informations- Soziales Netzwerk  Soziales Netzwerk Video-Sharing-
zum Erstellen, netzwerk zur Pflege und zum Verbreiten von Tool
Betreiben und Verbreitung von Knipfung von Bildern und Videos mit
Pflegen privater Kurznachrichten in  Geschafts- verschiedenen
und kommerzieller ~ Echtzeit kontakten, gilt als  vielfaltigen
Kontakte groRtes berufliches Bearbeitungs-
Netzwerk der Welt  funktionen
Quelle Facebook (2018a)  Twitter (2018a) LinkedIn (2018a) Instagram (2017) Youtube (2018a)
DB angemeldet Deutsche Borse DeutscheBoerse Deutsche Bérse deutscheboersegroup/  deutscheboerse-
als AG bulle_baer_adler group
DB angemeldet Oktober 2011 2011 - - 2009
seit
Abonnenten/ 13.306 15.000 12.693 252/428 1.353
Follower Stand: 21.05.2018  Stand: 21.05.2018  Stand: 21.05.2018 Stand: 21.05.2018 Stand: 21.05.2018
Quelle Facebook (2018b)  Twitter (2018b) Linkedin (2018b) Instagram (2018a)/ Youtube (2018b)

Instagram (2018b)
Abb. 10: Abonnentenzahlen der DB in Social Media
(Quelle: Eigene Darstellung)
Neben den benannten Beispielen ist festzustellen, dass die Werte der DB —Integritét,
Kundenorientierung, Aufbau von starken und nachhaltigen Beziehungen, Hingabe und
Innovationsféhigkeit — nicht kommuniziert und vor allem im kommunikationsspezifi-
schen Rahmen nicht umgesetzt werden. Dies lasst sich bereits anhand der niedrigen
Abonnentenzahlen der DB auf den verschiedenen Plattformen feststellen: In der Tabel-
le ist eine Gegenlberstellung der Potenziale einzelner Plattformen, auf welchen die DB
vertreten ist, und des tatsachlich ausgeschopften Potenzials in Form der Zahlen der
gesamten Nutzer eines Kanals und der DB-Abonnenten zu sehen. Dazu tragt aber vor
allem die bisher rein informative Content-Strategie im SMM bei, welche die DB verfolgt.
Das heil’t: Inhalte werden ausschlieldlich publiziert, ohne die Kommunikation mit den
Nutzern, beispielsweise mittels Kommentarfunktion oder persénlichen Nachrichten,
weiter zu gestalten. Ein Grund hierflr liegt in der oben beschriebenen personellen Si-

tuation im SMM: Diese bietet keine Kapazitat fur eine aktive Dialoggestaltung und da-
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mit den Aufbau von starken und nachhaltigen Beziehungen. Zudem reicht die Kapazitat
auch nicht flr eine genaue Analyse der Zielgruppen und ihrer Bedlrfnisse aus, sodass
die Kundenorientierung auch nicht gegeben sein kann. Denn die Social-Media-Nutzer
fordern vor allem den direkten und personlichen Austausch mit den Unternehmen. Au-
Rerdem werden auch nicht immer Social-Media-gerechte Inhalte geteilt, sondern jene
aus den klassischen Medien einfach Ubertragen. Daraus lasst sich die Tatsache der
fehlenden Social-Media-gerechten und zielgruppenspezifischen Strategie ableiten. Aus
diesem Grund folgt zunachst eine detaillierte Analyse, damit im darauffolgenden Schritt

eine Strategie abgeleitet werden kann.

» Arena-Analyse

Mittels einer Arena-Analyse kann das Umfeld von Unternehmen und Institutionen in
einem politischen, gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und technologischen Kontext
betrachtet und analysiert werden. Dadurch wird die Identifikation von wichtigen Stake-
holdern sowie gegenwartig und zukunftig relevanten Themen moglich. Damit dient die
Arena-Analyse als wichtige Entscheidungsgrundlage fur die Strategie eines Unterneh-

mens oder einzelner Projekte.

Stakeholder

Auch im SMM gilt es die Beziehungen zu allen wichtigen Stakeholdern des Unterneh-
mens zu pflegen. Deshalb werden sie im SMM auch nicht differenziert oder einge-
grenzt. Die Stakeholder sind detailliert in Abbildung 8 vorzufinden. Die dort
aufgefuhrten drei Kategorien: Stakeholder mit Blick auf die DB als bdrsennotiertes Un-
ternehmen, wie Mitarbeiter und Geschaftspartner, Stakeholder mit Blick auf die DB als
Organisator des Kapitalmarktes wie Privatanleger und die gesamte Offentlichkeit tref-
fen auch in den sozialen Medien aufeinander. Somit kdnnen hier sowohl B2B- (Busi-
ness-to-Business), als auch B2C-Beziehungen (Business-to-Customer) gepflegt

werden.

Issues

Die Issues stellen besonders relevante und kritische Themenfelder in der Gegenwart
und vor allem auch in Zukunft des SMM dar. Fir das SMM bildet die Ausdauer in Form
von stetigem Engagement, Zeitaufwand und Kreativitdt bedeutsame Issues. Denn die-
se werden von Unternehmen oftmals unterschatzt, geflirchtet und damit nicht aufge-
bracht. Doch nur durch das Aufbringen dieser Ausdauer ist die kontinuierliche
Anpassung der Strategie an aktuelle Gegebenheiten und Trends mdglich. Diese be-

schreiben vorwiegend neue Tools, Richtlinien und Nutzerbedirfnisse, die einen erheb-
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lichen Einfluss auf den SMM Erfolg nehmen kénnen. Durch das stetige Beobachten,
Identifizieren und Analysieren dieser kann letztendlich die gréfte Schwierigkeit — einer
hohen Qualitat sowie eines starken Verkehrs auf den Unternehmensprofilen — generiert

werden.

» SWOT-Analyse

SWOT ist ein englisches Akronym flr Strenghts, Weaknesses, Opportunities und
Threats. Die SWOT-Analyse dient der Gegenilberstellung von unternehmensinternen
Starken und Schwachen und der unternehmensexternen Chancen und Risiken. Mit
Hilfe einer solchen Analyse kann ein Unternehmen charakterisiert und positioniert so-

wie die Strategie entwickelt werden.

Strenghts

Eine besondere Starke der DB im Hinblick auf das SMM ist vor allem die potenzielle
Vielfalt die gegeben ist. Nicht nur der Aktienhandel kann thematisiert werden, sondern
mannigfaltige Aspekte, die groBtenteils von der Offentlichkeit nicht erwartet werden.
Dazu gehdéren beispielsweise verschiedene Events, die Gebaude der internationalen
Niederlassungen und der Blick in die unterschiedlichen Kulissen. Vor allem ist die DB
auf vielfaltige Art und Weise im Sinne ihrer Corporate Social Responsibility aktiv und
verstarkt damit ihr soziales und dkologisches Engagement, welches im SMM stark ge-
fordert wird. Damit einhergehend ergibt sich auch die Starke der Kreativitat. Eine ge-
nauere Beschreibung folgt im taktischen Teil des Konzepts. Aulderdem profitiert die DB
mit einem Social-Media-Auftritt durch ihren Popularitatsgrad und dem damit verbunde-

nen hohen gesellschaftlichen Ansehen des Unternehmens.

Weaknesses

Das bereits erwahnte Nicht-vorhanden-Sein einer Konzeption flir das SMM stellt die
grélite Schwache dar. Denn ohne strategische und taktische Bestimmung kénnen auch
die Ziele nicht erreicht werden. Die fehlende Akzeptanz der Social Media sowie das
Verstandnis fur die Dynamik und die Relevanz dieser seitens der Entscheidungstrager
im Unternehmen, stellt ebenfalls eine grolRe Schwache dar. Denn daraus resultierend
steht fur die Social-Media-Aktivitaten auch kein Budget zur Verfigung. Wie oben schon
beschrieben flhrt dies dazu, dass wenig Personal sowie sparliches Equipment vorhan-
den sind. Der Equipment-Mangel reicht dabei bis hin zu grundsatzlichen Computerpro-
grammen, die dem Social Media Team nicht zur Verfugung stehen, um ihre Inhalte
entsprechend bearbeiten zu kénnen. Selbst wenn Bilder mit einer Kamera gemacht

werden, kénnen diese nicht selbststandig auf den Computer Ubertragen werden, son-
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dern missen vom Corporate-Design-Team exportiert werden, da nur dieses Uber
Computer mit entsprechenden Anschlissen verflgt. Hintergrund fir diese Situation
sind unter anderem die strikten IT-Sicherheitsvorschriften, denen die DB als reguliertes
Unternehmen unterliegt. All diese Aspekte erschweren die Arbeit in den Social Media
erheblich.

Opportunities

Ein Social-Media-Auftritt ermoéglicht eine moderne und innovative Reprasentation, um
die Unternehmenskultur widerzuspiegeln und damit die Markenwahrnehmung zu star-
ken. Dabei kdnnen Unternehmen eine schnellere und breitere Kommunikation nahezu
in Echtzeit gestalten und somit eine hohere Popularitat erreichen. In diesem Zusam-
menhang ergibt sich die Chance einer starkeren positiven Wahrnehmung des Unter-
nehmens. Aulierdem ist in den sozialen Medien ein disperses, alters- sowie
interessenubergreifendes Publikum vorhanden, sodass unterschiedliche Zielgruppen
erreicht werden kédnnen. Mittels Storytelling kénnen auch neue Zielgruppen, wie poten-
zielle Mitarbeiter oder Geschéaftspartner, emotional erreicht und an das Unternehmen
gebunden werden. Durch die Mdglichkeiten der direkten Dialogaufnahme kénnen Be-
ziehungen aufgebaut, gepflegt und gestarkt werden, sodass eine hohe Kundenbindung
resultiert. Das Wesen der Social Media ermdglicht den Nutzern eine schnelle, freie und
ungefilterte Meinungsaul3erung, welche fir Marktanalysen genutzt werden kdnnen.
Zudem stellen die meisten Plattformen verschiedene Analytics-Funktionen zu Verfu-
gung. Diese beiden Aspekte machen eine schnelle und kostengiinstige Marktforschung
mdglich, um zu erkennen und herauszufinden, was die Abonnenten des Unternehmens
wollen und damit ihre Bedlrfnisse befriedigen zu kénnen. Aufllerdem kann der hohe
Interaktionscharakter der sozialen Medien zum Crowdsourcing genutzt werden. Dieses
Verfahren beschreibt die gemeinsame Entwicklung von Innovationen mit den Kunden
bzw. Nutzern, welches das Innovationsmanagement effektiver und effizienter gestaltet.
AuRerdem haben sich die sozialen Netzwerke zu neuen Werbemdglichkeiten entwi-
ckelt. Wie in folgendem Unterpunkt Herausforderungen in Kapitel 6.1 beschrieben wird,
kénnen und mussen die Beitradge zuklnftig beworben werden, um die Aufmerksamkeit

der Zielgruppen erhalten zu kénnen.

Risks

Ein Social-Media-Auftritt bringt zwar viele Chancen mit sich, jedoch entstehen dadurch
auch Risiken. Denn die schnelle und ungefilterte Kommunikation kann auch eine uner-
wunschte Wendung nehmen, indem beispielsweise negative und mdglicherweise fal-

sche Informationen Uber das Unternehmen verbreitet werden, die wiederum einen
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Shitstorm auslésen kdnnen. Dies macht gleichzeitig das nachste Risiko deutlich, nam-
lich den Kontrollverlust. Denn die Dynamik der sozialen Medien bewirkt eine rasante
Verbreitung von Inhalten. Zudem kann keine komplette Datensicherheit gewahrleistet
werden. Seitens der Unternehmen besteht auflerdem das Risiko die Nutzer mit irrele-
vanten Informationen zu Uberfluten. Letztendlich kénnte es zu einer Trend-Wandlung
im Sinne einer viel geringeren Nutzung der Social Media kommen, was zu Investitions-

verlusten fihren wirde.

> Wettbewerbsanalyse

Zur Wettbewerbsanalyse wird die NYSE als wichtigste Bérse und die mit dem erfolg-
reichsten Social-Media-Auftritt betrachtet und bildet damit den Hauptwettbewerber. In
folgender Abbildung sind die deutlichen Differenzen der Abonnenten- und Follower-
Anzahlen zu erkennen. Grund hierfur konnte vor allem die Kontinuitat, Aktualitat und
Interaktivitat der Aktivitdten der NYSE im Rahmen ihres Social-Media-Auftrittes sein.
Zudem pflegt die NYSE stets den Kontakt mit den Nutzern, was sich durch die Kom-
munikation in den Kommentaren ableiten lasst. Mit ihren Beitrdgen verschafft sie den
Nutzern Einblicke hinter die Kulissen und kommuniziert auf Augenhéhe mit diesen. Die
hohe Relevanz der Plattform Instagram hat die NYSE auch realisiert, denn hier ist sie
taglich besonders aktiv. Letztendlich sprechen die Zahlen ihrer Abonnenten fir sich

und stellen ein erfolgreiches SMM dar.

-

DB angemeldet Deutsche Borse DeutscheBoerse Deutsche Borse deutscheboersegrou  deutscheboerse-

als p/bulle_baer_adler group

Abonnenten/ 13.306 15.000 12.693 252/428 1:353

Follower DB Stand: 21.05.2018 Stand: 21.05.2018 Stand: 21.05.2018 Stand: 21.05.2018 Stand: 21.05.2018

Quelle Facebook (2018b)  Twitter (2018b) Linkedin (2018b) Instagram (2018a)/ Youtube (2018b)
Instagram (2018b)

NYSE New York Stock NYSE NYSE NYSE NYSE

angemeldet als Exchange

Abonnenten/ 234.960 1.590.000 59.091 77.900 3.628.346 Aufrufe

Follower NYSE Stand: 21.05.2018 Stand: 21.05.2018 Stand: 21.05.2018 Stand: 21.05.2018 Stand: 21.05.2018

Quelle Facebook (2018c)  Twitter (2018c) Linkedin (2018c) Instagram (2018c) Youtube (2018c)

Abb. 11: Gegenliberstellung der Social-Media-Auftritte der DB und NYSE
(Quelle: Eigene Darstellung)

» Herausforderungen

Die aktuellen Herausforderungen in den sozialen Medien ergeben sich vor allem durch
die Tatsache der Reiz- und | nformationsuberflutung, welche zur Virilitat von nicht
wahrheitsgetreuen Nachrichten fuhrt. Daraus resultiert die Feststellung eines Vertrau-

ensverlustes diesen gegentber einher (vgl. Science Media Center 2017). Dies wird
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durch negative Kritik an den Plattformen verstarkt. Beispiel hierfir ist aus aktuellem
Anlass der Datenskandal von Facebook, bei welchem mdglicherweise mehr als 80
Millionen Nutzerdaten fur die Prasidentschaftswahlen 2016 in Amerika durch eine dritte
Firma missbraucht wurden. Folglich kindigten zahlreiche Nutzer das Loschen ihres
Accounts auf der weltweit grofdten und bedeutsamsten Plattform an (vgl. Zeit Online
2018). Somit gilt es zunachst den Herausforderungen der Aufmerksamkeitserhaltung
und der Vertrauensgewinnung gerecht zu werden. Zudem fordern die Nutzer qualitative
hochwertige, relevante und kreative Beitrage, die zu gewahrleisten sind, um vor allem

eine hohe Reichweite und positive Reputation bei den Zielgruppen zu erreichen.

In diesem Zusammenhang stellt ebenfalls an jingstem Facebook Beispiel die sinkende
Sichtbarkeit der Beitrage durch die Algorithmen eine auferordentliche Herausforde-
rung in den sozialen Medien dar (vgl. Horizont 2018b). Denn Algorithmen bestehen aus
verschiedenen Gewichtungen der Interaktion zwischen Personen und/oder Unterneh-
men und sind grundsatzlich fur das Anzeigen des nutzerspezifischen Nutzungsprofils
zustandig. Damit sollen dem Nutzer urspringlich vorwiegend Inhalte von Personen und
Unternehmensprofilen gezeigt werden, mit denen er in starker und haufiger Interaktion
steht. Durch die Anderung der Algorithmen resultiert jedoch die Gegebenheit, dass nur
geringe Bruchteile der Abonnenten erreicht werden. Hinzu kommt die Herausforde-
rung, dass nur die Beitrdge mit hoher Reputation durch den Algorithmus wiederum
mehr Reichweite erhalten. Um eine héhere Reichweite erreichen zu kdnnen, missen
die Beitrdge immer haufiger mittels bezahlter Werbung beworben werden (vgl. Hilker
2018).

» Trendanalyse

Die Trendanalyse im Zusammenhang mit dem SMM bezieht sich auf die digitalen
Funktionen und Mdglichkeiten der Social Media. Aktuell steht dabei im Fokus vor allem
das Bewegtbild. Den Recherchen von Facebook zufolge, werden bis 2020 75 Prozent
des Inhalts in den sozialen Medien aus Bewegtbild bestehen. Durch die bis zu funf Mal
hohere Aufmerksamkeit gegenlber Standbild und Text, ist die Kommunikation erheb-
lich effektiver. Daran knipft der nachste Trend, die Live-Ubertragungen an: Solche
Ubertragungen sind spannend und noch nicht tberreizt. Die Story-Funktion auf Face-
book und Instagram, bei welcher Inhalte flir 24 Stunden veréffentlicht werden, sind
sehr beliebt und ermdglichen eine héhere Reichweite. Zudem werden auf Instagram
stetig wachsende Nutzerzahlen sowie Werbeumsatze erwartet, weshalb die gesamte

Plattform auch weiterhin an Relevanz gewinnt (vgl. Horizont 2017).
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Einen weiteren Trend stellen nachhaltige Kooperationen mit sogenannten Influencern
dar. Dies sind Personen, die in den sozialen Medien eine starke Prasenz aufweisen
und damit ein hohes Ansehen habe. Durch die Kooperation mit einem Influencer lasst
sich gemeinsamer Inhalt produzieren und damit die Reichweite erhéhen. Eine nachhal-
tige Kooperation lasst den Influencer durch sein regelmafiiges unternehmensbezoge-
nes Publizieren zum Markenbotschafter werden. Damit tbt dieser einen hohen Einfluss
auf die Zielgruppen aus und tragt zur Empfehlung bei. Des Weiteren riickt die direkte
und persdnliche Kommunikation immer weiter in den Vordergrund, weshalb es essen-
ziell ist, den Bedurfnissen der Nutzer nachzugehen. Letztendlich wird es, aufgrund der
dargelegten Umstande des Algorithmus, unabdingbar sein, Budget fur die Social-
Media-Beitrage einzusetzen. Beim Operationalisieren dieser Trends ist allerdings stets
darauf zu achten, ausschliel3lich nutzerspezifische und relevante Inhalte zu veréffentli-
chen. FUr ein erfolgreiches SMM ist eine stetige Analyse der Trends unerldsslich, um
Strategie und Taktik den entsprechenden Umstanden anpassen zu konnen (vgl. Ruff
2018).

6.2 Strategie

Aus den Ergebnissen der Analyse gilt es die Strategie zu formulieren. Hierbei werden
die Ziele sowie die zu erreichende Zielgruppen bestimmt und entsprechende langfristi-

ge Malnahmen festgelegt.

> Zieldefinition

Bei der Zieldefinition werden dkonomische, psychografische, operative und program-
matische Ziele festgelegt. Okonomische Ziele beschreiben dabei finanzwirtschaftliche
ZielgréRRen, die rechnerisch bestimmbar sind. Sie stehen jedoch im SMM im Hinter-
grund und sind nur indirekt durch die anderen Zielgroflen zu erreichen. So wirken
psychografische Ziele als Stimuli auf diese ein, indem sie spezifische Verarbeitungs-
und Bewertungsprozesse initiieren. Die operativen Ziele bedingen die Erreichung der
psychografischen Ziele, sind sehr spezifisch und damit kurzfristig angelegt. Program-
matische Ziele sind wiederum langfristig angelegt und begleiten daher durchgehend
eine Konzeption. Bei der Zieldefinition aller Zieltypen gilt es diese SMART zu formulie-
ren. Das englische Akronym meint, dass die Ziele specific, measurable, accepted, rea-
listic und terminated definiert werden mussen. In folgender Abbildung sind die Ziele fur
das SMM der DB dargelegt.
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Gewinnsteigerung Kompetenzvermittiung von Qualitat,

Okonomische Ziele: Psychografische Ziele:

=  Wertschopfung = Aufmerksamkeitserhaltung

= Unternehmenswachstum = Kundenbindung

= Absatzsteigerung = Akzeptanz

= Umsatzsteigerung = \ertrauensgewinnung

= Marktfiihrerschaft Relevanz und Zuverlassigkeit
M measurable Praferenzbildung

Nutzerzufriedenheit

Erhéhung der Popularitat
Positive Reputation
Steigerung der Abonnentenanzahl

Starkere Interkation
A accepted
Operative Ziele: Programmatische Ziele:

= Aktivierung der Nutzer =  Wertschopfung

= Aufmerksamkeitserhaltung = Praferenzbildung

= Kontaktaufbau = Starke und nachhaltige

= Zugangserhaltung zu den Nutzern Kundenbindung

= Aktivitatssteigerung in Form von = Realisierung von Interessen
Traffic Generierung = Verhaltens- und

= Steigerung der Abonnenten Verhaltnisanderung

=  Weiterempfehlung = Bildung eines

= Steigerung der positiven Gemeinschaftsempfindens
Reputation in Form von mehr

terminated Likes und Kommentaren

= Traffic Generierung

Abb. 12: Social Media Kommunikationsziele
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2018, 18f)

» Zielgruppenbestimmung

Als Corporate Brand steht die DB stets im Spannungsfeld verschiedener internationaler
Anspruchsgruppen, welche in Kapitel 5.3 dargelegt sind. Diese gilt es auch als Ziel-
gruppe mit den Social-Media-Aktivitdten zu erreichen. Dabei liegt ein besonderer Fo-
kus auf konkreten Nutzern wie verschiedenen Institutionen, allgemein an der
Finanzbranche Interessenten, Schilern, Studenten, Azubis, Journalisten, Mitarbeitern

und Privatanlegern.

» LIME-Ansatz als Grundlagenstrategie

LIME ist ein englisches Akronym fur Listening, Influence, Motivating und Energizing.
Der LIME-Ansatz stellt die Potenziale der Social Media dar und bildet gleichzeitig aus
vier Grundstrategien einen moglichen Rahmen fiir die Social-Media-Aktivitadten der DB
(vgl. Hardimann 2014, 490ff).

Listening steht hierbei an erster Stelle und ist damit auch als wichtigste Grundlage auf-
zufassen. Das Listening ist als Lernen zu verstehen und erfolgt in zweierlei Hinsicht.
Zum einen soll stets der Umgang mit Social Media sowie deren Optimierung — und
damit Gber Social Media — gelernt werden. Zum anderen gilt es, aus Social Media zu

lernen. Denn Social Media ermoglicht es der DB, ungefilterte Feedbacks ihrer Kunden
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aber auch ihrer anderen Stakeholder-Gruppen zu erhalten. Dabei sollen die Erkennt-
nisse Uber alle marktrelevanten Faktoren gewonnen werden. Die Informationen sollten
systematisch, permanent und strukturiert erfasst und bewertet werden, um aus ihnen
Konsequenzen fur die kinftige Social-Media-Arbeit und — noch zentraler — fur das

Kerngeschéaft der DB zu ziehen.

Die Influence-Strategie besitzt eine besondere Relevanz: Mittels des Einflusses auf die
Kommunikation kann das Corporate Image der DB verstarkt werden. Dabei stehen
zwei Vorgehensweisen im Fokus: Die Reaktion auf Dialoge und/oder das Auslésen von
Dialogen. Letzteres kann mittels der Initierung neuer Dialoge durch neue Fragen oder
Thematiken erzielt werden. Mit der Reaktion auf bestehende Gesprache gehen auch
das Geben von Hilfestellungen sowie das Weiterfiihren von Konversationen einher.
Beide Techniken vermitteln eine Kommunikation auf Augenhéhe und damit die Nahe
zum Nutzer. Denn dieser ist positiv davon Uberrascht mit einem groften Unternehmen
wie der DB in einen Dialog treten zu kénnen und tragt dies in der Mund-zu-Mund-

Kommunikation weiter.

Durch das Motivating und Energizing soll die Motivation der Nutzer und die Schaffung
von positiven Werten fUr die DB durch diese erzielt werden. Das Motivating soll Nutzer
dazu bewegen, einen positiven Beitrag zur DB zu ver6ffentlichen. Hingegen sollen die
Nutzer durch das Energizing sich gegenseitig beispielsweise in Foren unterstutzen und
helfen. Um dieses Engagement zu erreichen, missen die publizierten Inhalte relevant,

personalisiert, interaktiv, integriert und authentisch gestaltet werden.

» Integrierte Kommunikation

Um in der vielfaltigen Social Media Landschaft die Ziele maximal realisieren, die Ziel-
gruppen erreichen und den LIME-Ansatz effektiv und effizient operationalisieren zu
kdnnen, ist eine integrierte Kommunikation durchzufihren. Diese beinhaltet eine the-
matische, formale sowie zeitliche Abstimmung und Integration der Beitrage. Die thema-
tische Abstimmung umfasst das Koordinieren der Botschaften und Argumente. Das
Ubereinstimmen des Logos und Designs ist den formalen Aspekten zuzuordnen. Zu-
letzt muss das Timing und die Inszenierung abgestimmt werden. Dies ist aus mehreren
Perspektiven zu beachten. Zum einen gilt es die Beitrdge auf den verschiedenen Platt-
formen zeitlich aufeinander abzustimmen, sodass nicht Uberall gelichzeitig derselbe
Inhalt publiziert wird damit der Nutzer nicht von denselben Informationen Uberflutet
wird. Zum anderen gilt es bestimmte StoRzeiten der Nutzeraktivitdt in den sozialen

Medien zu beachten, um eine maximale Reichweite zu erlangen. Zudem muss im SMM
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der DB der internationale Kontext und damit auch die unterschiedlichen Zeitzonen be-
achtet werden. Die integrierte Kommunikation darf nicht als die synchrone Verbreitung
gleicher Inhalte verstanden werden. Vielmehr gilt es dem Nutzer eine gewisse Kreativi-
tat und Vielfalt der Inhalte sowie der Gestaltung zu verschiedenen Zeiten und auf un-
terschiedlichen Plattformen zu geben und dennoch einheitlich und wiedererkennbar zu

bleiben. Abbildung 13 visualisiert diesen Zusammenhang.

Thematische Abstimmung
(Botschaften und Argumente)

Integration
Abstimmung

Zeitliche Abstimmung Formale Abstimmung
(Timing und Inszenierung) (Logo und Design)

Abb. 13: Integrierte Kommunikation
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2018, 44)

» Cross Media

Im Zusammenhang mit dem SMM der DB ist Cross Media als eine erweiterte Disziplin
der integrierten Kommunikation umzusetzen. Im ersten Schritt geht es um die gegen-
seitige Abstimmung verschiedener Elemente der einzelnen Beitrdge, welche als Basis
fur Cross Media gilt. Denn hierbei folgen nun die inhaltliche, visuelle und zeitliche Ver-
knupfung von publizierten Inhalten sowie die gegenseitigen Verweise. Dabei erweitert
sich der Rahmen und umfasst den gesamten Marketing- und Kommunikationsmix in-
klusive weiterer eingesetzter Medienformate des CBMs. Beispielsweise kann auf ei-
nem Werbeplakat mittels eines QR-Codes auf die Social-Media-Kanale der DB
verwiesen werden, was eine crossmediale Verknupfung darstellt. Ziel ist dabei die

Wirksamkeit zu steigern sowie maximale Synergieeffekte zu erzeugen.

6.3 Taktik

In der Taktik folgt die Planung der operativen Umsetzung von Social-Media-Aktivitaten
der DB: Hier werden konkreten MaRnahmen festgelegt, um die in Kapitel 6.2 beschrie-

benen Ziele und Zielgruppen zu erreichen sowie den LIME-Ansatz zu realisieren.
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Um ein erfolgreiches SMM in der DB betreiben zu kénnen, ist es unabdinglich, zu-
nachst ein ganzheitliches und einheitliches Verstandnis flr Social Media zu erreichen.
Social Media missen hierbei als eine kostenglinstige, innovative und mittlerweile un-
umgangliche Kommunikationsmadglichkeit mit allen relevanten Stakeholdern verstan-
den werden. Damit das Verstandnis implementiert werden kann, muss dieses auch von
oberen Managementebenen verstanden, akzeptiert und an die Mitarbeiter kommuni-
ziert werden. FUr ein allgemeines Verstandnis kdnnten hierfir die in der DB weit ver-
breiteten und haufig genutzten Instrumente — Intranet-Meldungen, E-Mails an Verteiler
oder kurze, aber pregnante Prasentationen — verwendet werden. Eine weitere Unter-

stltzung bieten entsprechende Guidelines.

Damit ein wiedererkennbarer Auftritt und damit ein erfolgreiches CBM in Form von
SMM gewabhrleistet ist, muss auch in den sozialen Medien die Einheitlichkeit durch-
gangig vorhanden sein. Dies bedeutet vor allem die einheitliche visuelle Gestaltung
nach den Richtlinien des Corporate Designs und die Benutzung des gleichen Namens
auf den verschiedenen Plattformen. Denn nur dann kdénnen eine hohe Wiedererken-
nung und sinnvolle crossmediale Verknlpfungen realisiert werden, welche erforderlich
sind, um die Aufmerksamkeit an verschiedenen Berlhrungspunkten, zu wecken und
den Nutzer durch seinen Nutzungsalltag hindurch zu begleiten. Aus dem Bedurfnis
einer zugigen Ein- und Zuordnung seitens der Konsumenten resultiert die Forderung
nach einer schnellen und einfachen Kommunikation in den sozialen Medien. Wenn
diese dabei zwischen up, DB AG, DB Group und weiteren Seiten, wie bul-
le_bar_und_adler fur das Sponsoring der Eintracht Frankfurt, unterscheiden missen,
konnen sie leicht Uberfordert werden und brechen die Kommunikation ab. Daraus er-
geben sich erhebliche Streuverluste, die durch einen einheitlichen Auftritt vermindert
werden kdnnen. Idealerweise sollten alle Accounts den Namen der Tragergesellschaft
und damit DB tragen. AulBerdem sollten alle Accounts auf den Plattformen als Unter-
nehmensseiten angelegt werden, sodass die dazugehdérigen Analyse- und Evaluations-
funktionen ermdglicht werden. In diesem Zusammenhang sollten die Accounts auch
verifiziert werden, um den Nutzern die Sicherheit zu geben, dass sie mit der Original-

seite des Unternehmens und nicht einem gefalschten Account kommunizieren.

Da die verschiedenen Plattformen, auf welchen die DB aktiv ist, unterschiedliche Mag-
lichkeiten und Potenziale der sozialen Medien aufgreifen, werden in folgender Abbil-

dung die Formate, Inhalte sowie konkrete MalRnahmen festgelegt.
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Diese Ubersicht ist auch in Anlage 5 im Groformat zu finden.

L lFormat _limhatte________________|Konkrote Magnahmen

Facebook - Texte - Aufbereitete Pressemitteilungen - 1-2 Beitrage am Tag verdffentlichen
- Bilder - Veranstaltungen - Format: 403 x 403 px
- Videos - Gewinnspiele (Mittwochsbuch, Xetra Gold) - Gestaltung nach Corporate Identity
- Einblicke in die Arbeitswelt der DB - Inhalte auf Englisch publizieren
- CSR-Aktivitaten - Beachtung der Posting-Zeit
- HR Inhalt - Interaktion durch Kommentare und private Nachrichten
- Edukative Inhalt/Erklarung und Aufklarung - Reaktion auf positive und negative Kommentare
rund um die Borse - Verkniipfung mit Stakeholdern durch Abonnieren/Folgen
- Innovationen - Verlinkung von Mitwirkenden/Kooperationen
- News aus der Bérse und Wirtschaft - Veroéffentlichung aktueller Kurse in der Story
- Kooperationen/Sponsorings - Ortsangaben bei Beitragen verwenden
- Fragestellungen - Crossmediale Verkniipfung
- Vorstellung neu gelisteter Unternehmen an - Verwendung relevanter und aktueller Hashtags
der Borse - Stetige Aktualisierung aller Daten
- Abstimmungen - Analyse neuer Funktionen
- Mitarbeiterportraits von (neuen) Mitarbeitern - Stetiges Monitoring: Konzept-, Prozess-, Erfolgskontrolle
- Stellenanzeigen
Twitter - Texte - Pressemitteilungen - 3 Beitrage am Tag veréffentlichen
- Bilder - Live-Tweets von Veranstaltungen - Format: 506 x 253 px
- Videos - Besondere Erfolge - Gestaltung nach Corporate Identity
(z.B. héchste Punkte-Marke) - Inhalte auf Englisch publizieren
- Besondere Artikel und Interviews - Beachtung der Posting-Zeit
- News aus der Borse und Wirtschaft - Verwendung relevanter und aktueller Hashtags
- CSR-Aktivitaten - Retweeten
- Inhalte und Studien aus der Bérsen- und - Verlinkung von Mitwirkenden/Kooperationen
Finanzwelt - Crossmediale Verknlpfung
- Vorstellung neu gelisteter Unternehmen an - Stetige Aktualisierung aller Daten
der Borse - Analyse neuer Funktionen
- Stetiges Monitoring: Konzept-, Prozess-, Erfolgskontrolle
Instagram - Bilder - Live-Schaltung / Stories von Veranstaltungen - 2-3 Beitrdge am Tag verdffentlichen
- Videos - Innovationen - 2-3 Stories am Tag verdéffentlichen
- Stories - Gewinnspiele (Mittwochsbuch, Xetra Gold) - Format: mind. 600 x 600 px
- Einblicke in die Arbeitswelt der DB - Gestaltung nach Corporate Identity
- CSR-Aktivitaten Edukative Inhalte / Erklarung - Inhalte auf Englisch publizieren
und Aufklarung rund um die Borse - Beachtung der Posting-Zeit
- News aus der Borse und Wirtschaft - Interaktion durch Kommentare und private Nachrichten
- Kooperationen / Sponsorings - Reaktion auf positive und negative Kommentare
- HR Inhalt - Verwendung relevanter und aktueller Hashtags
- Borsengange - Crossmediale Verkniipfung
- Photography Foundation - Veroéffentlichung aktueller Kurse in der Story
- Vorstellung neu gelisteter Unternehmen an - Verlinkung von Mitwirkenden/Kooperationen
der Borse - Ortsangaben bei Beitragen verwenden
- Fragestellungen - Stetige Aktualisierung aller Daten
- Abstimmungen - Analyse neuer Funktionen
- Kunstausstellungen - Stetiges Monitoring: Konzept-, Prozess-, Erfolgskontrolle
Youtube - Videos - Veranstaltungen - Min. 1 Beitrag in der Woche veréffentlichen
- News aus der Borse und Wirtschaft - Format: 1280 x 760 px
- Einblicke in die Arbeitswelt - Gestaltung nach Corporate Identity
- Edukative Inhalte / Erklarung und Aufklarung - Inhalte auf Englisch publizieren
- Imagefilime - Interaktion durch Kommentare und private Nachrichten
- Interviews - Reaktion auf positive und negative Kommentare
- Nachgefragt-Serie - Beachtung der Posting-Zeit
- Spotlight-Serie - Crossmediale Verknlpfung
- Verwendung relevanter und aktueller Schlagworter
- Stetige Aktualisierung aller Daten
- Analyse neuer Funktionen
- Stetiges Monitoring: Konzept-, Prozess-, Erfolgskontrolle
Linkedin - Texte - Veranstaltungen - 1 Beitrag am Tag verdéffentlichen
- Bilder - Pressemitteilungen - Format: 635 x 355 px
- Videos - Besondere Interviews und Artikel - Gestaltung nach Corporate Identity

- Stellenanzeigen

- Einblicke in die Arbeitswelt der DB

- CSR-Aktivitaten

- Studien, Fakten rund um die Bérse und

- Inhalte auf Englisch publizieren

- Interaktion durch Kommentare und private Nachrichten
- Reaktion auf positive und negative Kommentare

- Beachtung der Posting-Zeit

Wirtschaft - Crossmediale Verknlpfung
- Vorstellung neu gelisteter Unternehmen an - Stetige Aktualisierung aller Daten
der Borse - Analyse neuer Funktionen

- Stellenanzeigen

- Stetiges Monitoring: Konzept-, Prozess-, Erfolgskontrolle

Abb. 14: Taktische Planung der einzelnen Social Media Plattformen der DB
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Die Formate, Inhalte und MalRnahmen unterscheiden sich zwar nach Plattformen, je-
doch verfolgen sie alle dieselbe taktische Ausrichtung. Grundsatzlich sollte das SMM
der DB auf allen Plattformen die Reaktion auf Kommentare und Nachrichten und damit
die Interaktion mit den Konsumenten anvisieren. An dieser Stelle ist negativen Aule-
rungen der Nutzer der DB gegenilber, eine besondere Relevanz zuzuordnen. Denn
durch die Reaktion auch auf negative Kritik wird ein Unternehmen seitens der Nutzer
besser bewertet, als wenn es diese ignoriert und schweigt. Zudem sollten stets aktuelle
und damit relevante Inhalte verdffentlicht werden und dies in festgelegter RegelmaRig-
keit, welche sich jedoch nach Plattformen unterscheidet. Im Durchschnitt sollten auf
allen Plattformen ein bis zwei Beitrage taglich veroffentlicht werden. Hierbei sollen die
Nutzer vor allem durch Storytelling emotional an das Unternehmen gebunden werden.
Dabei ist auch zu beachten, dass die Inhalte nicht monoton, sondern vielfaltig sind.
Dazu kann das Posten von Eindriicken aus den verschiedenen Niederlassungen der
DB beitragen. Dabei verstarken die Beitrdge aus den unterschiedlichen Regionen

nochmals die Bindung der jeweils lokalen Zielgruppe.

Ein wichtiger Faktor ist die Uhrzeit bei Verdffentlichungen von Beitrdgen. Denn zum
einen gibt es gewisse Stof3zeiten der Social-Media-Nutzung, die fur eine hdhere
Reichweite beachtet werden missen. Beispielsweise sind die Nutzer haufig am Mor-
gen vor der Arbeit und abends nach der Arbeit verstarkt aktiv. AuRerdem ist die Nut-
zung zum Wochenanfang deutlich héher, als im Verlauf der Woche, da sich hier die
Freizeitaktivitdten haufen. Hinzu kommt die unterschiedliche Erreichbarkeit von Unter-
nehmen und Privatpersonen. Letztere sind am Wochenende am aktivsten in den sozia-
len Medien. Dagegen werden Unternehmen am effektivsten an den Arbeitstagen
erreicht. Zum anderen unterscheiden sich diese Zeiten, im internationalen Kontext,
aufgrund der Zeitverschiebung. Daher missen im SMM der DB mehrere Beitrage am
Tag verteilt veroffentlicht werden, um die Zielgruppen auferhalb der mitteleuropai-
schen Zeitzone zu erreichen. Bei Beitrdgen mit regionalem Bezug auf Mitteleuropa

kénnen die in der folgenden Abbildung dargestellten Zeiten beachtet werden.

00O0E0

13-16 Uhr 08-10 Uhr 08-10 Uhr 07-12 Uhr 09-11 Uhr

11-13 Uhr
18-22 Uhr 16-19 Uhr 16-18 Uhr 17-22 Uhr 14-16 Uhr

Abb. 15: Potenzielle Verdffentlichungszeiten in Social Media fiir die DB
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Blog2Social 2016)
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Um eine Regelmafigkeit und Konsistenz im SMM zu erreichen, sollten auch die Verof-
fentlichungsfrequenzen von Beitrdgen beachtet und festgelegt werden, welche, wie der
Tabelle zu entnehmen ist, je nach Plattform unterschiedlich sind. Des Weiteren ist es
essenziell ein einheitliches, wiedererkennbares Erscheinungsbild zu prasentieren. Da-
mit gehen die Verwendung der plattformspezifischen Formate und die einheitliche Ge-
staltung im Corporate Design einher. Ferner gilt es auf allen Plattformen ein
Gemeinschaftsempfinden zu erzeugen. Dies kann in erster Linie durch das Einbinden
aller Mitwirkenden erreicht werden. Wird beispielsweise der Borsengang eines Unter-
nehmens publiziert, so kénnen der Account des notierten Unternehmens sowie aller
Mitwirkenden im Beitrag markiert werden. Im Ubrigen gilt es zu beriicksichtigen, dass
Nutzer sich beispielsweise durch Umfragen angesprochen flihlen, da ihre Meinung
hierdurch mit einbezogen wird. Um in Social Media wettbewerbsfahig zu bleiben, ist
aulBerdem ein stetiges Monitoring umzusetzen. Dieses bezieht sich auf: Die Zielgruppe
mit ihren Bedurfnissen, Interaktionen und Verweildauer, die Trends wie neue Funktio-
nen und allgemeine Nutzerbedilrfnisse, die Reichweite, positive Reputation und Wei-
terempfehlung der eigenen Beitrdge und Innovationen und Neuigkeiten der gesamten
Branche. Nur so wird die DB dem stetigen Wandel und auch den Social-Media-Nutzern

gerecht und kann innovativ und ihren Bedlrfnissen entsprechend agieren.

Je nach Plattform haben aktuelle, passende Hashtags eine sehr hohe Relevanz fir die
Auffindbarkeit in Social Media. Viele Nutzer setzen sie ein, um Inhalte zu filtern und
damit fUr sie interessante Beitrage leichter zu finden. In Abbildung 16 sind empfohlene

themenspezifische Hashtags fur die Social-Media-Beitrége der DB zu finden.

Borse Location & Architektur Sponsoring Business lifestyle
#gu::andbefr #Frankfurt (Eintracht Frankfurt) #Business
#Du Tun:b:“r #FFM #Wintrachtfrankfurt #Succes
ng;éc EURIEE #Eschborn 4SGE #Workhard

, #Mainhatten #Nurdiesge #Businesswoman/-man
fiAktien #London . - #Entrepeneurlife
#Investor #NewYork #Eintracht —_—

#Worl

#gA)i . #Luxembourg #Hessenderby #Lifesytle
:ngc:exchange LD #Sgeintrachtfrankfurt #Makeithappen
#Ambition #lrland #Adleraufderbrust
#Borsenhandel #Swiss #Eintrachtev
#Trading #Paris #Commerzbankarena
#Finance fiGlobal #Bundesliga
#Kurs #International
#Meeting #Architect e
#News #Design
#Entreprenuer #TheCube
#Tradingfloor #Architecture-
#Startup photography
#Invest #Architectural

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 16: Relevante Hashtags fiir Social-Media-Beitrédge der DB
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Diese Hashtags wurden durch das eigenstandige Monitoring relevanter Hashtags zu
themenspezifischen Beitrdgen sowie durch Plattformen, welche solche generieren,
herausgearbeitet. Neben diesen Hashtags missen stets aktuell relevante Hashtags,
beispielsweise bei besonderen Veranstaltungen, analysiert, identifiziert und mit einbe-

zogen werden.

6.4 Evaluation

Die Evaluation bildet den letzten Schritt des Feuerrads. In den Teilkontrollen — Kon-
zept-, Prozess-, und Ergebniskontrolle — werden mogliche Ansatze zur Kontrolle der

Kommunikationskonzeption in ihren verschiedenen Zyklen dargelegt.

Mittels der Konzeptkontrolle wird die Ex-ante-Evaluation durchgefiihrt. Das bedeutet,
dass die Kommunikationswirkung sowie ihre Realisierbarkeit vor der offiziellen Publika-
tion untersucht wird, um mogliche Fehler beheben und das Konzept optimieren zu
kénnen. Die Erforschung der Ziel- und Zielgruppengerechtigkeit des Konzepts steht
hierbei im Vordergrund. Als interprozessuale Evaluation wird die Prozesskontrolle be-
schrieben. Sie beinhaltet die stetige Kontrolle und Beobachtung der Operationalisie-
rung von MaRRnahmen. Dabei gilt es durch die zielgerechte Steuerung der Prozesse die
Qualitatssicherung zu gewahrleisten. Die Ergebniskontrolle, auch Ex-post-Evaluation
genannt, wird zur nachtraglichen Analyse und Auswertung hinsichtlich des betrachte-
ten Aktionszeitraums der Kommunikationskonzeption herangezogen. Durch einen Soll-
Ist-Vergleich der Wirkungsintention und der tatsachlichen Wirkung kénnen die Effektivi-
tat und Ineffektivitat im Sinne von verfehlten Zielen und Erwartungen zu Optimie-

rungsmafinahmen fuhren.

In der Regel werden die drei Teilkontrollen separiert betrachtet und aufeinander fol-
gend durchgefihrt. Doch die Dynamik der Social Media erfordert die stetige Durchfiih-
rung und Umsetzung aller Kontrollen, weshalb sie bereits als taktische MalRnahme

festgelegt und nicht als separierte Phasen zu betrachten sind.

Im SMM gilt es mit flr jeden einzelnen Beitrag eine Evaluation durchzufuhren. Dabei
erfolgen die Kontrollen auch in einer anderen Reihenfolge: An erster Stelle steht hier-
bei die Prozesskontrolle. Denn erst die Bereitstellung von Inhalten ermdglicht auch
eine Konzept- und Ergebniskontrolle im SMM. Zudem wollen die Nutzer mit eingebun-
den werden, weshalb der Optimierungsprozess auch in einer Art Dokumentation darge-

legt werden kann, was wiederum in gewisser Hinsicht den Blick hinter die Kulissen
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gewahrt. In der in Kapitel 6.3 dargelegten taktischen Planung wird die tagliche Bei-
tragsanzahl auf den Plattformen festgelegt. Um sie realisieren zu kdnnen, missen die
Beitrage im Voraus geplant und erstellt werden. HierfUr stehen verschiedene externe
Tools zur Verfugung, mit welchen alle zu veroéffentlichen Beitrédge erstellt und zu einer
festgelegten Zeit automatisch gepostet werden kdnnen. Zudem gilt es die Beitrdge der
unterschiedlichen Niederlassungen aufeinander abzustimmen, damit keine Uber-
schneidungen stattfinden. Somit umfasst die Prozesskontrolle die inhaltliche, gestalte-
rische sowie formatbezogene und zeitliche Steuerung und Kontrolle der einzelnen

Beitrage.

Ist ein Beitrag veréffentlicht, kann die Konzeptkontrolle durchgefihrt werden. Die Ubli-
cherweise an dieser Stelle durchgeflihrten Pre-Tests stellen im SMM keine Option dar.
Denn die Ziel- und Zielgruppengerechtigkeit kann am besten mittels der Reputation der
Zielgruppe ermittelt werden, also direkt in den sozialen Medien. Aus diesem Grund ist
die Konzeptkontrolle durchzufihren, nachdem ein Beitrag verdffentlicht ist. Hierbei gilt
es die in Kapitel 3.3.2 ausfiihrlich beschriebenen quantitativen Kennzahlen wie Likes,
Impressionen und Reichweite zu analysieren. Gleichzeitig sollten die Kommentare zu
jedem Beitrag beachtet und bewertet werden, denn hier geben Nutzer das direkte
Feedback, was damit eine qualitative Erhebung ermdglicht. Vergleicht man zusatzlich
die Kennzahlen des einzelnen Beitrags mit bereits verdffentlichten Beitragen, so kann
ebenfalls die Akzeptanz des Inhalts, des Formats oder der Gestaltung seitens der Nut-
zer ermittelt werden. Somit kdnnen bereits aus der Wirkungsevaluation des einzelnen
Beitrags Optimierungsmdglichkeiten fur das Konzept in seiner Gesamtheit ermittelt

werden.

Die direkte Einbindung der Nutzer mittels verschiedener Umfragefunktionen oder inter-
aktiver Beitrdge mit Fragen stellt eine weitere effektive und effiziente Methode fur die
Konzeptkontrolle dar. Hierbei sind die je nach Plattform unterschiedlichen Funktionen
zu berucksichtigen. Wie in folgender Abbildung beispielhaft dargestellt, kdnnen mittels
der Story-Funktion auf Instagram konkrete Fragen an die Nutzer gestellt werden. Ihre
Antwort geben sie, indem sie auf eine der beiden Antwortmdglichkeiten klicken. Die DB
erhalt die Auswertung der Antworten in prozentualen Angaben. Dies kann auch platt-
formUbergreifend thematisiert werden: Beispielsweise kdnnte die Frage gestellt wer-
den, welche Videos die Abonnenten auf Youtube sehen wollen. Diese Funktion eignet
sich auch fir die Durchfiihrung von A-/B-Tests, indem zwei ahnliche oder unterschied-
liche Beitrage prasentiert werden. So kdnnen die Nutzer abstimmen und die DB kann

sich fur die erfolgreichere Vorgehensweise entscheiden.
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Was spricht dich mehr an?
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Abb. 17: Konzeptkontrollméglichkeit
(Quelle: Eigene Darstellung)

Auf Basis der Prozess- und Konzeptkontrolle kann im letzten Schritt die Ergebniskon-
trolle durchgefiihrt werden. Diese ist auf zwei Ebenen durchzuflihren. Wie beschrieben,
kdnnen zum einen die Erkenntnisse aus den vorherigen Kontrollen der einzelnen Bei-
trage fur die Optimierung kiinftiger Beitrage genutzt werden. Anhand von Abbildung 17
wird dieser Vorgang verdeutlicht: Die simulierte Umfrage, welcher Inhalt den einzelnen
Nutzer mehr anspricht, hat ergeben, dass Inhalte mit einem Blick hinter die Kulissen
praferiert werden. Das bedeutet nicht, dass Borsenthemen nicht mehr veroffentlicht
werden sollen, jedoch sollte in kiinftigen Beitragen verstarkt der Arbeitsalltag der DB
gezeigt werden, um den Bedurfnissen der Nutzer gerecht zu werden. Zum anderen ist
die Ergebniskontrolle ganzheitlich und langfristig zu betrachten. Dafur ist ein Soll-Ist-
Vergleich der vorher bestimmten Ziele und MalRnahmen und dem tatsachlichen Ergeb-
nis durchzuflihren. So kdénnen der Zielerreichungsgrad und Realisierung der Strategie
und Taktik ermittelt werden. Durch die stetige Optimierung der Beitrage wahrend der
vorherigen Phasen sollte hierbei die eventuelle Verschiebung der Ausrichtung eben-
falls festgehalten und in das gesamte Konzept eingebunden werden. Um einen innova-
tiven, zielgruppengerechten und damit wettbewerbsfahigen Social-Media-Auftritt zu
realisieren, ist damit die iterative Durchfiihrung der drei Teilkontrollen und damit das

stetige Monitoring unabdinglich.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass viele Potenziale und Mdglichkeiten fir ein
erfolgreiches SMM der DB vorhanden sind, jedoch nicht ausgeschopft werden. Die

groflite Hurde stellt dabei die nicht zielgerechte, zielgruppenspezifische und den Anfor-
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derungen entsprechende Strategie und Taktik dar, die zu hohen Streuverlusten fuhrt.
Die DB bespielt lediglich verschiedene Kanale ohne konkreten Aufbau, Pflege, Steue-
rung und Evaluation derselben. Diese Gegebenheiten entspringen aus dem fehlenden
Verstandnis fur soziale Medien sowie deren Relevanz seitens der Entscheidungstra-
ger. Wenn diese jedoch realisiert und vermittelt werden, so kénnen zeitliche und finan-
zielle Investitionen in Form von Arbeitsaufwand, Arbeitskraften und Equipment anvisiert
werden. Somit konnten die aufgefuhrten notwendigen MalRnahmen operationalisiert
werden. Dabei sollte die DB ihren Fokus auf die funf dargelegten Plattformen Face-
book, Twitter, Linkedin, Instagram und Youtube legen. Facebook ist bereits aufgrund
der hochsten Nutzerzahlen und damit einhergehend seiner Bestandigkeit relevant.
Diese Plattform sowie Twitter und Linkedin gehdren mittlerweile zum Standard der Un-
ternehmensreprasentation, weshalb es gilt dort aktiv zu sein. Die Trendanalyse in Kapi-
tel 6.1 legt dar, dass der Grofteil der publizierten Inhalte in Zukunft Bewegtbild sein
wird. Ebenso werden wachsende Nutzerzahlen sowie noch starker wachsende Werbe-
umsatze von Instagram prognostiziert, welche die Relevanz dieser Plattform deutlich
erhdhen. Dementsprechend sollte die DB diesen Entwicklungen gerecht werden und

auf Youtube und Instagram verstarkt auftreten.

Die DB hat den vermeintlichen Trend der Social Media verpasst. Doch wie in Kapitel
3.5 erlautert wurde, haben sich soziale Medien Uber einen Trend hinaus zum festen
Bestandteil eines erfolgreichen CBM entwickelt. Zudem ist ihre Relevanz stetig am
Steigen. Um wettbewerbsfahig bleiben zu kdénnen und die positive Unternehmens-
wahrnehmung bei unterschiedlichen Zielgruppen zu starken, ist somit die Operationali-

sierung eines ganzheitlichen Konzepts flir das SMM der DB unabdinglich.
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7  Erfolgsfaktoren und
Handlungsempfehlungen fur das Social-
Media-Management im Aktien- und
Borsengeschaft

Die vorliegende Arbeit zeigt auf, dass die sozialen Medien und die mit ihrem Angebot
einhergehende Informationsflut den Kommunikationswettbewerb zwischen Unterneh-
men erhdhen und damit auch das CBM erheblich beeinflussen. Social Media ermdgli-
chen Nutzern, sich Gehdr zu verschaffen — ihre Meinungen, Wiinsche und Probleme
zu auflern und schnell zu verbreiten. Diese Dynamik sowie die hohen Nutzerzahlen

und deren lange Verweildauer belegen die hohe Relevanz eines erfolgreichen SMM.

Um die Potenziale einer zielgruppenspezifischen und nachhaltigen Kommunikation in
den Social Media ausschopfen zu kénnen, sind umfangreiche Erfolgsfaktoren erforder-
lich. Auf Unternehmen, die sich neu auf den entsprechenden Plattformen prasentieren,
trifft dies noch starker zu als auf jene, die bereits eine Position in den sozialen Medien

eingenommen haben.

Ableitend von der in Kapitel 6 dargelegten Entwicklung einer Social-Media-Konzeption,
ist zunachst festzuhalten, dass die Grundlage eines erfolgreichen SMM fir das Aktien-
und Bérsengeschaft das stetige Monitoring aller Anspruchsgruppen und des gesamten
Marktes ist. Darunter ist das kontinuierliche Beobachten, Identifizieren und Analysieren
externer wie auch interner Bedirfnisse, Aktivitaten, Trends, Innovationen und Poten-
ziale zu verstehen. Durch die daraus resultierenden Anforderungen kann die entspre-
chende Relevanz von Inhalten ermittelt und damit einhergehend die Qualitdt dieser
gewahrleistet werden. Dabei mussen die Botschaften aufeinander abgestimmt, in die
Strategie des CBM integriert und einheitlich kommuniziert werden. Denn die oftmals
komplexen juristischen Konstrukte im Aktien- und Bdrsengeschaft sorgen allein durch
unterschiedliche Namen und zusétzlich verschiedene Schreibweisen fir eine Verwir-
rung, wenn nicht Uberforderung der Nutzer. Dies kénnte im SMM beispielsweise durch
die ausschlielRliche Verwendung des Namens der Tragergesellschaft vermieden wer-
den. In diesem Zusammenhang gilt es besonders flr Unternehmen dieser Branche
Klarheit durch Einheitlichkeit zu schaffen. Nur so kann Authentizitdt und Kompetenz
vermittelt sowie eine hohe Wiedererkennung und ein nachhaltiger Vertrauensaufbau

ermdglicht werden.
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Um einen stetigen Dialog auf Augenhéhe mit der Zielgruppe fiihren zu kénnen, missen
die MalRnahmen gemal den Alltagsgewohnheiten der Nutzer gestaltet werden. Beson-
ders zu beachten ist hierbei die Moglichkeit zur Interaktion, welche von den Nutzern
stark gefordert wird. Wird damit zielgruppenorientiert agiert, fuhlen sich die Zielgruppen
ernst genommen und eingebunden. Folglich schenken sie dem Unternehmen Auf-
merksamkeit und Vertrauen, welche essenziell fir das SMM sind und letztendlich den
Markenwert steigern. Der immer und Uberall gegenwartige Informationstberfluss er-
schwert die Erhaltung der Aufmerksamkeit: deshalb ist es erforderlich, unaufdringlich
aufdringlich zu sein. Hierfur ist vor allem die beschriebene crossmediale Verkniipfung,
welche die gegenseitige Verweisung aller Kanale auf allen eingesetzten Kommunikati-
onsmitteln beschreibt, notwendig. Diese zusammenhangenden Erfolgsfaktoren flr das

SMM im Aktien- und Bérsengeschaft sind in folgender Abbildung illustriert.
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Abb. 18: Erfolgsfaktoren fiir das SMM im Aktien- und Bérsengeschéft
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Meinungen zur kunftigen Relevanz von Social Media gehen auseinander. Zukunfts-
forscher Matthias Horx vertritt die Meinung, dass die Digitalisierung Uberschatzt wird,

und prognostiziert das Aussterben der sozialen Medien, da sich die Menschen einer
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Informationsiberflutung ausgesetzt fihlen (vgl. Daum 2018). Hingegen scheint der
kirzlich bekannt gewordene Facebook-Datenskandal das Gegenteil zu beweisen: Zwar
hat das Unternehmen an positivem Image verloren und einen Verlust des Aktienwertes
in Hohe von etwa 60 Mrd. Euro erlitten, doch die Nutzerzahlen sind um 13 Prozent
gestiegen. Denn das Netzwerk ist so tief in den Alltag der Menschen eingedrungen,
dass sie auf die Vorteile nicht verzichten wollen. Mehr noch: Viele sind auf diese und
andere Plattformen angewiesen, da sie hier ihr privates und auch berufliches Leben

organisieren (vgl. Welt 2018).

Dieses Beipspiel zeigt, dass sich Social Media zu einem festen Bestandteil nicht nur in
der Kommunikation zwischen Nutzern, sondern vor allem auch zwischen Nutzern und
Unternehmen etabliert haben. Denn wie in Kapitel 3.5 geschildert, handelt es sich da-
bei um den Kern zwischenmenschlicher Interaktion — die Kommunikation — die letztlich

nur in einer neuen Dimension ermoglicht wird.

Das Ergebnis der Arbeit legt dar, dass die Nutzung der sozialen Medien auch im Ak-
tien- und Boérsengeschaft notwendig ist. Dabei ist das SMM als eine notwendige An-
passung an und Ausrichtung auf veranderte Markte und Kundenbedlrfnisse zu
verstehen, die wiederum eine Voraussetzung fur ein erfolgreiches CBM ist. In den so-
zialen Medien kann das Vertrauen und die Aufmerksamkeit verschiedener Anspruchs-
gruppen mittels direkter und persénlicher Kommunikation gewonnen und damit eine
positive Unternehmenswahrnehmung gestarkt werden. Besonders fur das Aktien- und
Bdrsengeschéaft spielen diese Werte eine hohe Relevanz. Denn seit der globalen Fi-
nanzkrise ab 2007 versucht die Branche das daraus resultierende verlorene Vertrauen

wiederzugewinnen.

Doch es bedeutet nicht, dass Unternehmen im Aktien- und Bérsengeschaft alle ihre
KommunikationsmaRnahmen in die sozialen Medien Ubertragen sollen, so wie der Ak-
tienhandel vollstandig auf die elektronische Ebene transferiert wurde. Vielmehr gilt es
Social Media als einen Teil in die bestehende Kommunikation zu integrieren und somit
offline wie auch online ein erfolgreiches CBM zu reprasentieren. Dem SMM kommt
dabei die Aufgabe zu, die weitestgehend abstrakte Welt der Finanzmarkte fir die ver-
schiedenen Anspruchsgruppen erfahrbar zu machen — in einer immer starker techni-
sierten Welt Ubernehmen die sozialen Medien in einem erfolgreichen SMM einen
grol3en Teil der Imagearbeit: Sie tragen zur Bindung der verschiedenen Anspruchs-

gruppen an die Corporate Brand bei.
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Anbieterfunktionen Nachfragerfunktionen

Vgl. Weis/Huber 2002, 37-39

Vgl. Kriegbaum 2001, 45-48

Vgl. Meffert/Burmann/Koers
2005, 10-15

Vgl. Morschett 2002, 26-41

Vgl. Welling 2006, 58-65

Unterscheidung
Monopolisierung
Kommunikation

Absatzforderung
Unterscheidung (Herkunft) bzw.
Identifizierung

Werbung

(Produkt-)Profilierung
Synergiebildung bzw.
Nachfragergewinnung
Stabilisierung

Monopolisierung

Gute bzw. Garantie

Préaferenzbildung
Unternehmenswertsteigerung
Preispolitischer Spielraum
Differenzierung
Kundenbindung
Risikoreduktion

Plattform neuer Produkte
Segmentspezifische
differenzierte Marktbearbeitung
Effiziente ErschlieBung von
Wachstumspotenzialen

Bekanntheit und Differenzierung
Halo-Wirkung

Verringerung der Preissensibilitat
Erhéhung der Effizienz der
MarketingmafRnahmen
Erméglichung der
Marktsegmentierung
Ermdglichung von Markentreue
Ermdglichung des
Markentransfers

Kundenbindung
Unternehmenswertsteigerung
Differenzierung
Kommunikation
Internalisierung
Informationskosten-/
Unsicherheitsreduktion

Orientierung

Entlastung
Wiedererkennung
Qualitatssicherung bzw.
Vertrauen

Demonstration bzw. Prestige

Orientierung, Ordnung,
Sicherheit
Vertrauensbildung
Ideologie

Orientierung bzw. Information
Symbolische Funktion
Entlastung

Vertrauen

Prestige

Qualitatssicherung
Identifikation

Identifikation
Entscheidungsvereinfachung
Risikoreduktion
Demonstration

Emotionale Bindung

Entlastung
Risikoreduktion
Identifizierung
Individualisierung
Orientierung
Prestige

Anlage 1: Definitionen der Markenfunktionen

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Beteiligungstibersicht der Gruppe Deutsche Borse

Deutsche Borse AG!

| Clearstream Banking AG
100%

| Clearstream Banking S.A.
100%

\- REGIS-TR S.A.
50%

Clearstream Global
— Securities Services Limited
100%

Clearstream Operations
— Prague s.r.o.
100%

i Clearstream Services S.A.
100%

| LuCSD SA.
50%

1) Vereinfachte Dar g der wichti Beteili (gerundete Werte), Stand: 1. Januar 2018

2) Wirtschaftliche Beteiligung; geringerer stimmrechtlicher Anteil

3) Unmittelbarer Anteil der European Energy Exchange AG: 11%, unmittelbarer Anteil der Powernext SAS: 40%

4) Unmittelbarer Anteil der Deutsche Bdrse AG: 75%, unmittelbarer Anteil der Tradegate AG Wertpapierhandelsbank: 25%
5) Unmittelbarer Anteil der Deutsche Barse AG: 14%, unmittelbarer Anteil der Borse Frankfurt Zertifikate AG: 14%

Anlage 3: Beteiligungsiibersicht der Gruppe DB
(Quelle: Deutsche Bérse 2018c, 19)
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Fihrungsstruktur der Gruppe Deutsche Borse zum 1. Januar 2018

Group Executive Board

CEO

Group Strategy/
- Mergers &
Acquisitions

Group Communi-
I cations, Marketing
& Reg. Strategy
Group Audit

Group Legal &
- Regulatory Affairs

Human Resources

Group Venture
 Portfolio
Management

Chief of Staff

Innovation (ext.)

Clients, Products
& Core Markets

J.T er

Core Markets
- Development

Clearing/CCP/CH

Group Client
- Services &
Administration

Settlement &
I~ Custody
Core Products

Group Business &
I Product
Development

Investment Funds

I Services & GSF

Group Sales

Derivatives
— Markets Trading

Cash Market, Pre-IPO
& Growth Financing

H. Stars

| Cash Market
Development &
Op. Management

Cash Market Sales
+ & Partner Markets

Pre-IPO &
— Capital Markets

Community
t~ Development

Digitisation/
I Platforms

Growth Financing

IT & Operations,

Data & New Asset Classes

Market Operations

GFF IT

IFSIT

Digital Workplace

Derivatives &
t— Cash Trading IT

Asset Servicing

IT Infrastructure

Settlement IT

Market Data +
- Services

FX/360T

European Energy
t— Exchange (EEX)

Executive Office

Clearing IT

Corporate
t— Systems

Data IT

Energy

Risk IT

Financial
t~ Accounting &
Controlling

Chief Compliance
+ Officer

Investor Relations

Treasury

Chief Risk Officer

Group Organi-
I sational Services

Strategic Finance

Group Project
+ Portfolio
Management

Compensation
— Officer

Group Tax

Anlage 4: Flihrungsstruktur der Gruppe DB zum 1. Januar 2018
(Quelle: Deutsche Bérse 2018c, 21)
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__ Konkrete Manahmen

Facebook

Twitter

Instagram

Youtube

LinkedIn

- Texte -
- Bilder -
- Videos -

- Texte -
- Bilder -
- Videos -

- Bilder -
- Videos -
- Stories -

- Videos -

- Texte -
- Bilder -
- Videos -

Aufbereitete Pressemitteilungen
Veranstaltungen

Gewinnspiele (Mittwochsbuch, Xetra Gold)
Einblicke in die Arbeitswelt der DB
CSR-Aktivitaten

HR Inhalt

Edukative Inhalt/Erklarung und Aufklarung
rund um die Borse

Innovationen

News aus der Bérse und Wirtschaft
Kooperationen/Sponsorings
Fragestellungen

Vorstellung neu gelisteter Unternehmen an
der Borse

Abstimmungen

Mitarbeiterportraits von (neuen) Mitarbeitern
Stellenanzeigen

Pressemitteilungen

Live-Tweets von Veranstaltungen
Besondere Erfolge

(z.B. hochste Punkte-Marke)

Besondere Artikel und Interviews

News aus der Bérse und Wirtschaft
CSR-Aktivitaten

Inhalte und Studien aus der Borsen- und
Finanzwelt

Vorstellung neu gelisteter Unternehmen an
der Borse

Live-Schaltung / Stories von Veranstaltungen
Innovationen

Gewinnspiele (Mittwochsbuch, Xetra Gold)
Einblicke in die Arbeitswelt der DB
CSR-Aktivitaten Edukative Inhalte / Erklarung
und Aufklarung rund um die Borse

News aus der Bérse und Wirtschaft
Kooperationen / Sponsorings

HR Inhalt

Borsengange

Photography Foundation

Vorstellung neu gelisteter Unternehmen an
der Borse

Fragestellungen

Abstimmungen

Kunstausstellungen

Veranstaltungen

News aus der Borse und Wirtschaft
Einblicke in die Arbeitswelt

Edukative Inhalte / Erklarung und Aufklarung
Imagefilme

Interviews

Nachgefragt-Serie

Spotlight-Serie

Veranstaltungen

Pressemitteilungen

Besondere Interviews und Artikel
Stellenanzeigen

Einblicke in die Arbeitswelt der DB
CSR-Aktivitaten

Studien, Fakten rund um die Borse und
Wirtschaft

Vorstellung neu gelisteter Unternehmen an
der Borse

Stellenanzeigen

1-2 Beitrage am Tag verdffentlichen

Format: 403 x 403 px

Gestaltung nach Corporate Identity

Inhalte auf Englisch publizieren

Beachtung der Posting-Zeit

Interaktion durch Kommentare und private Nachrichten
Reaktion auf positive und negative Kommentare
Verkniipfung mit Stakeholdern durch Abonnieren/Folgen
Verlinkung von Mitwirkenden/Kooperationen
Verdéffentlichung aktueller Kurse in der Story
Ortsangaben bei Beitrdgen verwenden

Crossmediale Verknuipfung

Verwendung relevanter und aktueller Hashtags

Stetige Aktualisierung aller Daten

Analyse neuer Funktionen

Stetiges Monitoring: Konzept-, Prozess-, Erfolgskontrolle

3 Beitrage am Tag verdffentlichen

Format: 506 x 253 px

Gestaltung nach Corporate Identity

Inhalte auf Englisch publizieren

Beachtung der Posting-Zeit

Verwendung relevanter und aktueller Hashtags
Retweeten

Verlinkung von Mitwirkenden/Kooperationen
Crossmediale Verkniipfung

Stetige Aktualisierung aller Daten

Analyse neuer Funktionen

Stetiges Monitoring: Konzept-, Prozess-, Erfolgskontrolle

2-3 Beitrage am Tag veroffentlichen

2-3 Stories am Tag verdffentlichen

Format: mind. 600 x 600 px

Gestaltung nach Corporate Identity

Inhalte auf Englisch publizieren

Beachtung der Posting-Zeit

Interaktion durch Kommentare und private Nachrichten
Reaktion auf positive und negative Kommentare
Verwendung relevanter und aktueller Hashtags
Crossmediale Verkniipfung

Veroéffentlichung aktueller Kurse in der Story
Verlinkung von Mitwirkenden/Kooperationen
Ortsangaben bei Beitrdgen verwenden

Stetige Aktualisierung aller Daten

Analyse neuer Funktionen

Stetiges Monitoring: Konzept-, Prozess-, Erfolgskontrolle

Min. 1 Beitrag in der Woche verdffentlichen

Format: 1280 x 760 px

Gestaltung nach Corporate Identity

Inhalte auf Englisch publizieren

Interaktion durch Kommentare und private Nachrichten
Reaktion auf positive und negative Kommentare
Beachtung der Posting-Zeit

Crossmediale Verkniipfung

Verwendung relevanter und aktueller Schlagworter
Stetige Aktualisierung aller Daten

Analyse neuer Funktionen

Stetiges Monitoring: Konzept-, Prozess-, Erfolgskontrolle

1 Beitrag am Tag veroéffentlichen

Format: 635 x 355 px

Gestaltung nach Corporate Identity

Inhalte auf Englisch publizieren

Interaktion durch Kommentare und private Nachrichten
Reaktion auf positive und negative Kommentare
Beachtung der Posting-Zeit

Crossmediale Verknilipfung

Stetige Aktualisierung aller Daten

Analyse neuer Funktionen

Stetiges Monitoring: Konzept-, Prozess-, Erfolgskontrolle

Anlage 5: Taktische Planung der einzelnen Social Media Plattformen der DB
(Quelle: Eigene Darstellung)
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SOCIAL MEDIA KONZEPTION
FUR DIE DEUTSCHE BORSE
Tina Cacic

HOCHSCHULE
MITTWEIDA
UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES

Warum sollte die Deutsche Boérse ein strategisches Social Media Management einfiihren, wie konnte dieses

gestaltet werden und welche Wirkungen hat es auf das Corporate Brand Management?

HINTERGRUND

Social Media ist langst kein Fremdbegriff mehr. Eine Facebook
Prasenz, sowie ein Twitter und Youtube Kanal gehdéren bereits
zum erfolgreichen Kommunikationsalltag aller DAX-Konzerne
(vgl. Vogl 2018).

Das Aktien- und Borsengeschaft selbst hat bis auf die New
York Stock Exchange diese Gegebenheiten weder
wahrgenommen, noch die daraus resultierenden Potenziale
ergriffen. Im Zuge eines Praktikums und folgender
Werkstudententatigkeit bei der Deutschen Boérse konnte die
Autorin dies in der Praxis feststellen.

ZIEL DER ARBEIT

Ziel der Arbeit ist es die Relevanz eines Social Media
Managements flr erfolgreiches Corporate Brand Management
aufzuzeigen sowie Operationalisierungsmaglichekeiten fir die
Deutsche Borse und davon ableitend fiir das Aktien- und
Borsengeschaft herauszuarbeiten.

CORPORATE BRAND MANAGEMENT &
SOCIAL MEDIA

Neue Wettbewerbskonditionen haben zu einem Ubergang von
einem Produkt- zu einem Kommunikationswettbewerb gefiihrt
(vgl. Bruhn 2014, 69).

Die Forderung nach einem erfolgreichen Markenmanagement
verstarkt sich, um im Wettbewerb bestehen zu bleiben, denn
yalles wird zur Marke: Strom, Aktien, virtuelle Marktplatze®
(Gaiser 2011, 5).

Vor allem aber die Entwicklung der Technologie hat
tiefgreifende Veranderungen bewirkt (vgl. Redler 2014, 449).

Die weltweit tGber 3,196 Milliarden Social-Media-Nutzer (vgl. We
Are Social 2018, 7) nutzen die Plattformen insbesondere zur
Kommunikation mit Unternehmen und Marken. Dies bewirkt
einen grofRen Einfluss auf die Bewertung dieser, den es
maximal auszuschopfen gilt.

Nur diejenigen, die diese Notwendigkeit erkennen und die
neuen Chancen fir sich nutzen, werden weiterhin erfolgreich
sein (vgl. Linxweiler/Siegle 2011, 58).

KONZEPTION

Eine effektive und effiziente Kommunikationskonzeption setzt
sich aus den vier Phasen der Analyse, Strategie, Taktik und
Kontrolle zusammen. Dabei gilt es diese stets zu
wiederholen, um die Kommunikationskonzeption an neue
Anforderungen und Gegebenheiten anpassen zu kénnen.

= Analyse: Ist-Zustand, Arena,
SWOT, Wettbewerber,
Trends, Herausforderungen

= Strategie: Ziele, Zielgruppen, ...,
LIME-Ansatz, Integrierte
Kommunikation, Cross Media

= Taktik: Operationalisierung

Feuerrad nach Kreyher
(Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kreyher 2018, 49)

= Kontrolle: Konzept-,
Prozess-, Ergebniskontrolle

ERFOLGSFAKTOREN FUR DAS SOCIAL
MEDIA MANAGEMENT IM AKTIEN- UND

BORSENGESCHAFT
%%%O R &
W

Interagfyir s
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L 33
§ 5%
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E (Quelle: Eigene Darstellung)
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Anlage 6: Forschungsposter
(Quelle: Eigene Darstellung)
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SKILLS

° Flhrungserfahrung

] Selbstorganisation und Organisationsfahigkeit
° Verantwortungsbewusstsein

° Prasentationsfahigkeit

] Wortgewandtheit
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