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Abstract

This study deals with the importance of content strategies for an integrative, identity-based brand
management. Regarding the phenomenon of digitalisation and resulting challenges and opportunities
for brands, the paper analyses the practical examples of Deutsche Bank and Sparkassen-Gruppe to
determine the modes of action and the communicative potential of content strategies. This is based
on an empirical investigation of image content to examine the conceptual and creative implementa-
tion of a superordinate strategy considering the individual brand positioning. The focus of this study
has been an integrative content analysis of in each case 100 YouTube videos. This method allows for a
statistical analysis of theoretical and empirical characteristics to classify image content. These content
units contain indicative aspects and structural features of the underlying content strategies. On the
one hand, the study indicates differences regarding tonality, topics and design depending on position-
ing. On the other hand, the analysis reveals structural and conceptual similarities because of parallel,

interactive reference points to brand identity elements such as vision, competence and personality.

The results show that both content strategies primarily aim for brand image building. By offering rele-
vant informative, utilisable or inspirational content they substantiate and emotionalise their core
promise as well as their social standing. This demonstration of media competencies significantly con-
tributes to building trust. Finally, the study emphasises the fundamental importance of content strat-
egies as they support the brand’s credibility operationally and strategically as well as strengthen at-

tributes relating to the functional and symbolic brand promises.

Keywords: Content Marketing, Digitale Markenfiihrung, Audisovisuelle Kommunikation, Bewegtbild-

kommunikation, Markenidentitat
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1 Einleitung

Die fortschreitende Digitalisierung verandert fundamental die Funktionen und Bedeutungszusammen-
hange von Marken und Medien sowie die Spielregeln der Markenkommunikation. Fiir Unternehmen
bedeutet dies neue Kommunikationsbeziehungen mit ihren Rezipienten, eine Vielzahl an neuen, inter-
aktiven Markenkontaktpunkten und die Konvergenz von Kommunikationsdisziplinen und Medienkom-
petenzen. Als Konsequenz steigen auch Bedeutung und Einflusskraft des Content Marketing, also der
Kommunikations- und Persuasionsidee mit relevanten Inhalten die Aufmerksamkeit eines Zielpubli-
kums zu erlangen (vgl. Pulizzi 2014: 5). Daraus ergeben sich grundlegende Fragen nach den zentralen
Kommunikationszielen einer Content-Strategie und ihrer Relation zur (ibergeordneten, integrierten
Markenfihrung. Dariber hinaus gilt visuelles Content Marketing als Zukunftstrend, um relevante In-
halte aufmerksamkeitswirksam und glaubwiirdig darzustellen (vgl. CMF content marketing forum
2017:5). Die resultierende Transformation von Marken zu Medien mit eigener Publikationsstarke ver-
weist auf Uberschneidungen zwischen Content Marketing und integrativer Markenfiihrung. Die (iber-
geordnete Problemstellung der vorliegenden Studie bezeichnet die Herausforderung, konkrete Be-
zugspunkte und Wechselwirkungen zu bestimmen. Ausgehend von dem Verstandnis einer identitats-
basierten Markenfiihrungsstrategie (vgl. Burmann et al. 2018: 14f.) soll exemplarisch nachvollzogen
werden, inwiefern auf der einen Seite Content-Strategien von der Markenkommunikation determi-
niert werden und wie auf der anderen Seite die Dimensionen der Markenidentitat durch Content Mar-
keting beeinflusst werden kénnen. Dazu wird der Fokus auf Brand Content in Form von Bewegtbildin-
halten gelegt.

Die vorliegende Studie eruiert so die Funktionsweisen und das Kommunikationspotenzial von Content-
Strategien am Beispiel der Deutschen Bank und der Sparkassen unter besonderer Beriicksichtigung der
Bewegtbildkommunikation und ihrer distinktiven Wirkungskraft. Insbesondere im Finanzdienstleis-
tungssektor kommt aufgrund der hohen Bindungswiinsche auf beiden Seiten und der Behandlung von
Vermogenswerten dem Markenvertrauen entscheidende Bedeutung zu. Vor diesem Hintergrund kon-
zentriert sich das Erkenntnisinteresse der Studie auf das Content Marketing der beiden ausgewahlten
Kreditinstitute mit besonderem Fokus auf der markenstrategischen Ausrichtung sowie der operativen
Umsetzung von Bewegtbildinhalten. Die Studie wendet dazu das Verfahren einer integrativen Inhalts-
analyse an, um einen strukturierten Uberblick (iber das Medienmaterial zu erhalten und die Vergleich-

barkeit der Ergebnisse zu gewahrleisten.
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2 Theorie und Forschungsfragen

2.1 Theoretische Grundlagen

Das Modell der identitatsbasierten, integrierten Markenfiihrung dient der vorliegenden Studie als
Grundlage. Der Begriff Marke wird hier als Nutzen- und Zeichenkomplex verstanden, der eine Kenn-
zeichnungs-, Differenzierungs- sowie Identifikationsfunktion und schlielRlich eine Vertrauensfunktion
erfillt (vgl. Burmann et al. 2018: 13). Die Markenidentitdt bezeichnet das Selbstbild und konstituiert
sich als Fihrungskonzept, dessen Komponenten tber die Elemente Herkunft, Vision, Kompetenz, Wer-
teverstandnis, Personlichkeit sowie Leistung zu erfassen sind (vgl. Meffert et al. 2019: 265ff.; Burmann
et al. 2018: 31f.). Dagegen stellen Markenimages Vorstellungsmuster und evaluative Wissensstruktu-
ren in den Kopfen der Bezugsgruppen dar, welche samtliche Attributionen dem funktionalen oder sym-
bolischen Markennutzenversprechen zuordnen (vgl. Burmann et al. 2018: 48f.; vgl. Esch 2014: 94).

Der Begriff Content Marketing beschreibt in erster Linie die zentrale Kommunikationsidee, mit rele-
vanten Inhalten ein Zielpublikum zu erreichen, um verschiedene Kommunikationsabsichten und final
o6konomische Vorteile zu realisieren (vgl. Pulizzi 2014: 5). Ihr charakteristischer Wirkungsansatz be-
steht darin, markenrelevanten Content, also informative, unterhaltende, nitzliche und teilbare Inhalte
(vgl. Hilker 2017: 4f.), indirekt mit dem eigentlichen Leistungsangebot und der Markenpositionierung
zu verbinden (vgl. Kreutzer/Land 2017: 157). Von diesem Oberbegriff abzugrenzen ist die Content-
Strategie, welche hier als struktureller Handlungsleitfaden definiert ist, der als architektonisches Ge-
samtkonzept die Grundlage fir die operative und taktische Umsetzung von Content Marketing dar-
stellt (vgl. Schach 2015: 73; vgl. Eck/Eichmeier 2014: 38f.).

Sowohl in klassischen als auch in digitalen Medien ist die Fahigkeit, ein Publikum mit spannenden Ge-
schichten zu fesseln, von zentraler Bedeutung fiir Marken (vgl. Hilker 2017: 123). Storytelling wird in
der vorliegenden Studie als Technik des Geschichtenerzdhlens verstanden und dient als Kommunikati-
onsinstrument der emotionalen und kognitiven Uberzeugung (vgl. Sammer 2014: 22). Eine Geschichte
setzt sich stets aus einem Konflikt, einem emotionalen Handlungs- und Spannungsbogen als Losungs-
ansatz sowie einer Heldenfigur zusammen (vgl. Ansari 2017: 69).

Die Bezeichnung Bewegtbild wird in der vorliegenden Studie als ibergeordneter Begriff fir alle Auf-
zeichnungen, Filme, digitalen Sequenzen, Animationen, Clips oder Video-Beitrdge verwendet, die dy-
namische Bildfolgen beinhalten (vgl. Rau 2014: 805). Der aktuelle Trend zu Bewegtbild wird im Wandel
des Mediennutzungsverhaltens samtlicher Alters- und Bezugsgruppen in Deutschland insofern ersicht-
lich, als dass der Konsum audiovisueller Formate ebenso steigt wie die Nutzung von Videoportalen (vgl.
Koch/Frees 2016: 430). Die prinzipiellen Vorteile von bewegten Bildern bestehen in erster Linie in ihrer
Aufmerksamkeitsstarke und der Moglichkeit, sie schnell und leicht zu konsumieren, sodass ihre struk-

turelle Anlage eine virale Verbreitung beglinstigt. Daneben geschieht der Transport von Emotionen
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und Informationen gleichzeitig, was dazu beitrigt, die Uberzeugungskraft und Authentizitit der inhalt-
lichen Botschaften zu starken (vgl. Rimpel 2017: 137).

Die verschiedenen Stilformen zur Klassifikation von Video-Content-Angeboten sind lber Charakteris-
tika wie Visualitat, Tonalitat, Inhaltstiefe, Emotionalitdt, Ansprache und Kommunikationsmodus naher
zu charakterisieren. AuRerdem entwickeln sich Variablen der Nachrichtenwerttheorie im Rahmen von
Content Marketing und Storytelling zu Aufmerksamkeits- und Relevanzfaktoren, sodass zum Beispiel
Eindeutigkeit, Konfliktpotenzial, Personalisierung, Unvorhersehbarkeit oder Emotionalisierung die Ein-
druckskraft der Bewegtbildinhalte vertiefen (vgl. Kriiger 2015: 118-122). Hier nimmt YouTube als wich-
tigste Content-Sharing-Plattform (vgl. Urban/Carjell 2015: 297) eine Schliisselrolle als Owned Medium
ein, das zugleich die Funktionen einer Suchmaschine, eines direkten Publikationsformats und eines

sozialen Netzwerks mit Interaktionspotenzial eroffnet (vgl. Beilharz 2014: 262).

2.2 Forschungsstand

Neben diesen theoretischen Definitionen ist es notwendig, den aktuellen Forschungsstand betreffs
Content Marketing, Online-Videos und YouTube-Aktivitdten von Konsumenten und Marken zu reflek-
tieren. Im digitalen Kontext ist zunachst festzustellen, dass Marken vornehmlich eine langfristig ange-
legte Content-Philosophie verfolgen, um nachhaltig Engagement, Vertrauen, Loyalitdt und schlieBlich
Markenkapital aufzubauen (vgl. Hollebeek/Macky 2019: 30f.). Eine Untersuchung von Miller/Chri-
standl (2019: 53) zeigt, dass Werbeformate wie Sponsored Posts tendenziell negativ beurteilt werden,
wenn Rezipienten sie mit User Generated Content (UGC) vergleichen. Es ist auffallig, dass Content
Marketing dhnliche Reaktionen auslost wie UGC, was auf eine héhere Akzeptanz dieser Form der Mar-

ken- und Unternehmenskommunikation schlieBen lasst.

Der zweite zentrale Aspekt der aktuellen Forschung behandelt den plattform- und medienibergreifen-
den Trend der steigenden Bedeutung und Verbreitung von visuell-gepragten Inhalten (vgl. Roma/Aloini
2019: 336). Bild- und Video-Formate scheinen Texten insofern liberlegen, als dass sie (iber eine hohere
Aufmerksamkeitsstarke verfligen und zugleich das Involvement der Rezipienten erhéhen konnen (vgl.
Brubaker/Wilson 2018: 349). Fiir Marken bedeutet dies, dass sie herausgefordert sind, die sich entwi-
ckelnden technologischen Maoglichkeiten zu nutzen, um spannende Markengeschichten zu erzéhlen,
welche zur besseren kognitiven Verarbeitung und emotionalen Einordnung der Inhalte fiihren (vgl. van
Laer et al. 2019: 142).

Im Fall von YouTube lassen sich auf Seiten der Nutzer aktive und passive Bedirfnisse unterscheiden.
Einerseits wird die aktive Partizipation wie das Kommentieren und Liken von Beitragen oder der Up-
load eigener Inhalte von stark selbstbezogenen Motiven wie Unterhaltung, Status und sozialer Inter-
aktion bestimmt. Andererseits konsumieren Nutzer die YouTube-Inhalte passiv, um sich unterhalten

zu lassen oder um sich zu informieren (vgl. Khan 2017: 241-244). Ahnliche Ergebnisse zeigen sich auch
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in der Untersuchung von Hollebeek/Macky (2019: 31-33), welche Information, Unterhaltung, Hilfestel-
lungen und Authentizitat als universale Motive fiir den Konsum von Brand Content identifiziert. Es fallt
auf, dass die Aktivitat der Rezipienten ein wichtiges Forschungsfeld darstellt, sobald YouTube-Videos
sowie begleitende Texte oder Tags auf Viralitat und Emotionalitdt untersucht werden (vgl. France et
al. 2016: 26-29; vgl. Chen et al. 2017: 49). Daher ist es essentiell, die Resonanz der Konsumenten bei

der Analyse und Evaluation einer Content-Strategie zu bericksichtigen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass der Forschungsstand zu Content Marketing und Social
Media die zunehmende Bedeutung von Bewegtbildinhalten belegt. Dazu wird die Wirksamkeit des nar-
rativen Kommunikationsmodus mit Blick auf Markenimages hervorgehoben. Doch mit Blick auf die
Kommunikationspotenziale der Plattform YouTube werden die Handlungsstrategien und Mehrwert-
Angebote der Markenkommunikation im Forschungsinteresse noch der Aktivitat der Nutzer und mar-
kenbezogenem UGC untergeordnet. Weiter ist zu hinterfragen, inwiefern Content-Strategien zur Bil-
dung von Markenimages beitragen kdnnen und inwieweit Content-Strategien einen tatsachlichen
Mehrwert fiir Kunden bieten. Die in der Theorie postulierte Wirksamkeit von Content Marketing ist im
Kontext der identitatsbasierten Markenflihrung starker zu beleuchten, sowohl mit Blick auf die kon-
zeptionellen Zusammenhange als auch unter Berlicksichtigung konkreter Persuasions- und Narrations-

mechanismen.

2.3 Ubergeordnete Forschungsfragen

Im Mittelpunkt dieser Studie steht die Frage, welche Bedeutung Content-Strategien fiir die integrierte
Markenfiihrung besitzen und wie die aufgezeigten Kommunikationsprinzipien in der praktischen Um-
setzung realisiert werden. Um diese zentrale Frage operationalisierbar zu machen, entschieden sich
die Verfasser flr eine nahere, exemplarische Betrachtung von zwei Unternehmen aus dem Bereich der
Finanzdienstleistungen. Der Finanzdienstleistungssektor bietet sich als Forschungsgegenstand an, da
dort nicht nur Vermégenswerte verhandelt werden, sondern auch Produkte wie Lebensversicherun-
gen und Kredite, die die 6konomische Existenz der Kunden betreffen. Somit ist zu vermuten, dass Mar-
kenvertrauen eine besondere Rolle in der Kommunikation spielt und grundsatzlich ein hohes Interesse
an einer langfristigen Bindung besteht, sowohl vonseiten der Kunden wie auch der Marken. Es stellt
sich die Frage, wie Content-Strategien vor diesem Hintergrund zur Festigung von funktionalen und

emotional-symbolischen Kommunikationswirkungen beitragen kénnen.
Daraus konnen im nachsten Schritt die folgenden Forschungsfragen abgeleitet werden.

e F1: Welche markenstrategischen Ziele verfolgen die Unternehmen mit ihren Content-Strate-

gien vor dem Hintergrund der unterschiedlichen Markenpositionierungen?

e F2: Wie unterscheiden sich die Content-Strategien der Finanzdienstleister in Hinblick auf ihre

thematische und stilistische Gestaltung von Bewegtbildinhalten?
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e F3: Welche Elemente der Markenidentitdt werden von den Content-Strategien transportiert

oder umgekehrt von den Content-Strategien beeinflusst?

An dieser Stelle ist anzumerken, dass die vergleichsbezogenen Forschungsfragen 1 und 2 in der folgen-
den Hypothesenaufstellung starker prazisiert werden, wahrend die Forschungsfrage 3 offener gehal-

ten ist und in der Interpretation starker adressiert wird.

2.4 Forschungsgegenstand

Den Ausgangspunkt des Vergleichs bildet die Auswahl der Deutschen Bank und der Sparkassengruppe
als Untersuchungsobjekte. Die Deutsche Bank AG ist eine globale Universalbank, die 1870 in Berlin
gegriindet wurde und heute ihren Sitz in Frankfurt am Main hat (vgl. Deutsche Bank 2017a: 2-11). Die
Finanzgruppe Deutscher Sparkassen- und Giroverband (abgekiirzt DSGV oder Sparkassen-Finanz-
gruppe) umfasst die 6ffentlich-rechtlichen Kreditinstitute, zu denen heute 403 Sparkassen mit 224.671
Mitarbeitern gehoren (vgl. Sparkassen-Finanzgruppe 2017a). Diese beiden Unternehmen wurden als
gegensatzliche Beispiele fir Finanzdienstleister ausgewahlt, denn die Deutsche Bank nimmt als Privat-
bank eine fihrende Rolle im profitorientierten Finanzmarkt ein, wahrend die Sparkassen als 6ffentlich-
rechtliche Institutionen im Gegensatz dazu auch einen gemeinnitzigen Auftrag verfolgen. Beiden Fi-
nanzdienstleistern ist jedoch gemein, dass sie sowohl Privatpersonen (B2C) als auch Firmen (B2B) als
Kunden betreuen und mit ihrem Content-Angebot auf der Unternehmenswebsite sowie den Social

Media-Kanalen ansprechen.

Zur Vorbereitung der inhaltsanalytischen Studie fihrten die Autoren eine qualitative Analyse mit ein-
geschranktem Umfang durch, um die Elemente der identitatsbasierten Markenfiihrung als Selbstbild
zu erfassen. Diese qualitative Vorstudie analysierte systematisch die Online-Prasenzen der Banken,
insbesondere die jeweilige Unternehmens-Website mit Inhalten zu Strategie, Portfolio und Geschichte.
Diese Eigenangaben der Banken wurden hermeneutisch auf das Konstrukt der Markenidentitdt nach
Burmann et al. (2018) als Analyseraster reflektiert (vgl. Ubersicht in Tabelle 1), um die iibergeordneten
Markenpositionierungen abzuleiten und eine erste Vergleichsgrundlage fir die initiale Hypothesenbil-
dung zu schaffen. Insgesamt lasst sich festhalten, dass sich die funktionalen Leistungen der Banken im
Kern stark dhneln, die beiden Marken ihren Auftrag als wirtschaftliche und soziale Akteure aber unter-

schiedlich interpretieren.
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Tabelle 1:
Quelle:

Ubersicht der Markenanalyse
eigene Darstellung in Anlehnung an Deutsche Bank 2017a-e und Sparkassen-Finanz-

gruppe 2017a-c

Markenanalyse

Deutsche Bank

Sparkassen-Finanzgruppe

Markenvision

Markenherkunft

Markenkompetenzen
und Markenleistungen

Markenwerte

Markenpersonlichkeit

Markenpositionierung

Zukunftsorientierung: Status als
fihrende, kundenorientierte,
globale Universalbank.

* Deutsche Wurzeln

* Maligebende Beteiligung an der
Internationalisierung der
Handelsbeziehungen

* Streben nach weltweiter
Kapitalmarktprasenz

*  Premiumbank mit
Leistungsschwerpunkt auf
personlicher Beratung
verbunden mit weltweiter
Finanzmarktkompetenz

* Filhrungsposition in Deutschland

* Innovationsstarke /
Digitalisierung
- Entwicklung zum Multi-Kanal-
Banking

Integritat, Leistungsfahigkeit,
Kundenorientierung, Partnerschaft,
Disziplin und Innovation

Selbstsicherer, ambitionierter,
einflussreicher und auch nahbarer
Partner fur Finanzdienstleistungen

Flihrender Finanzmarktexperte

Beitrag zur Lebensqualitat aller
Kunden: nachhaltige, risikobewusste
Finanz- und Geldpolitik.

* 200-jdhrige Geschichte

*  Ursprung: Kampf gegen Armut
* Regionale Orientierung

* Traditionsbewusstsein

* Gesellschaftlicher Auftrag

* Personliche Kundenorientierung
und Austausch auf Augenhohe

* Verstandlichkeit, Nachhaltigkeit
und Gleichstellung in Beratung
und Service vor Ort

* Fihrender
Mittelstandsfinanzierer

Néahe, Vertrauen, Sicherheit,
Wertschatzung, Aufrichtigkeit

Bodenstadndige, ehrliche,
familienorientierte und
warmherzige Partner vor Ort
(Leitmotiv der Einfachheit und
Verstandlichkeit)

Impulsgeber und Forderer der
regionalen Wirtschaft und
Gesellschaft

2.5 Hypothesen und Analysekriterien

Konkretisiert fur die geplante Forschungsarbeit der inhaltsanalytischen Gegeniberstellung der Be-

wegtbild-Angebote bedeutet dies weiter den Aufbau von vergleichsbezogenen Hypothesen auf Basis

der Forschungsfragen (vgl. insbesondere F1 und F2). Hierbei ist festzuhalten, dass sich die Datenerfas-

sung auf eine indikative Stichprobe publizierter YouTube-Videos beschrédnkt (siehe zum Auswahlver-

fahren 3.2.1), da die zentrale Medienmaterialsammlung mit einsehbaren Kennzahlen eine systemati-

sche Untersuchung und Vergleichsarbeit begiinstigt. Deshalb bericksichtigt der Vergleich primar die
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strukturellen Ansatzpunkt einer Content-Strategie, namlich die Themenschwerpunkte und das Ange-
bot an fiir die Anspruchsgruppen nitzlichen Inhalten, die Gber Werbebotschaften hinausgehen (siehe
2.1). Dazu soll das Storytelling-Potenzial der Bewegtbilder (iber die Tonalitat der Ansprache, die Aus-
pragung von Aufmerksamkeits- und Relevanzfaktoren sowie den Einsatz unterschiedlicher Erzahlfor-

mate untersucht werden (siehe 2.1).

e H1: Die Themenstrategien der Bewegtbildkommunikation zeigen klare Unterschiede hinsicht-
lich der kommunizierten Markenkompetenzen, wobei die Deutsche Bank starker Beratungs-
leistungen und die Sparkassen eher Forderleistungen thematisieren.

e H2: Die Unterschiede in den Stilformen der Bewegtbildinhalte zeigen sich insofern anhand der
Auswahl der Darstellungsformen sowie ihrer Ausgestaltung mit unterschiedlichen Kommuni-
kationsmodi, als dass die Deutsche Bank starker sachlich-argumentativ kommuniziert, wah-
rend die Sparkassen eine starker narrativ gepragte Strategie verfolgen.

e H3: Das Storytelling der beiden Finanzdienstleister unterscheidet sich stark im Hinblick auf die
handelnden Akteure und das jeweils inszenierte Rollenverstandnis, in dem die Deutsche Bank
starker den eigenen Expertenstatus inszeniert, wohingegen die Sparkassen Kunden als Identi-

fikationsfiguren nutzen.

e H4:Waihrend die Deutschen Bank primar mit einer rational-sachlichen Tonalitat kommuniziert,

verfolgen die Sparkassen eine starker emotionale Ansprache.

e H5: Die unterschiedlichen Kommunikationsziele der beiden Finanzdienstleister bedingen Un-
terschiede in der Content-Gestaltung, wobei die Deutsche Bank Information und die Sparkas-

sen Unterhaltung jeweils starker gewichten.

Um die Forschungsfragen zu beantworten und die Hypothesen zu lberprifen erscheint eine inhalts-
analytische Untersuchung von Bewegtbildmaterial als zentrales Element von Content-Strategien ziel-
fliihrend (vgl. Rossler 2017: 18-25; vgl. Frih 2015: 29). Sie ermdoglicht die Identifikation der inhaltlichen
Charakteristika und ihrer Merkmalsausprdagungen sowie eine nachtragliche Rekonstruktion der jewei-
ligen Content-Strategie. Zweitens kdnnen die markenkongruente Konzeption, die operative Ausfiih-
rung und der Kommunikationserfolg der Content-Strategie unter Einbezug weiterer Kernelemente re-
flektiert werden. Damit ist es moglich, die Strategien der Unternehmen zu vergleichen und sie hinsicht-

lich ihrer Bedeutung fir die integrierte Markenfiihrung zu beurteilen.

Ausgehend von den theoretischen Modellen von identitdtsbasierter Markenfiihrung, Content-Strate-
gien und Bewegtbild-Formaten entwerfen die Autoren ein konzeptionelles Analyseschema (vgl. Ta-
belle 2). Das Ziel dieses Schemas ist es, auf Basis einer ausfiihrlichen Literaturstudie einen holistischen
Analyseansatz entlang der drei Schwerpunkte Bewegtbild auf YouTube, Content-Strategie und identi-
tatsbasierte Markenfiihrung zu ermdglichen und fiir potenzielle weitere Studien eine umfassende

Grundlage zu schaffen. In diesem Zusammenhang ist jedoch zu konstatieren, dass eine vollstandige
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Anwendung dieses Analysekonzepts den Rahmen einer inhaltsanalytischen Untersuchung tbersteigen
wirde. Daher soll nachfolgend aus diesen Aspekten ein Codierschema abgeleitet werden, das insbe-
sondere die thematischen und stilistischen Merkmale der Bewegtbildinhalte als Vergleichsbasis er-
fasst. In diesem Codierschema werden dann vornehmlich die Analysekriterien fiir den Bewegtbild-Con-
tent auf YouTube operationalisiert (siehe nahere Erlduterung in 3.2.2; das fir die Inhaltsanalyse ver-

wendete Codebuch kann bei Bedarf bei der ISM angefordert werden).

Tabelle 2: Analyseschema
Quelle: eigene Darstellung

1. Bewegtbild-Content auf YouTube

Kanal-Charakteristika und * Titel, Vorstellungstext, Sprache, Header-Bild
Profil * Kennzahlen: Videos, Playlists, Aufrufe, Abonnenten
e Publikationsfrequenz und -starke

Bewegtbild-Format * Darstellungsform
* Durchschnittliche Lange
* Serien-Zugehorigkeit

Audiovisuelle Merkmale ¢ Tenor/Tonalitat und Textelemente
und Gestaltungselemente + Bildelemente: Metaphern und Symbole
* Kinstlerische Gestaltung: Visualitat, tonale Begleitung,
Perspektivitat und Stil

Inhaltliche * Themen und Nachrichten — Informationsebenen
Dimensionierung e Akteure und Handlungstrager (Personen oder Sprecher)
¢ Ansprache und Aktivierung
e Stringenz der Darstellungsformen sowie serieller Formate
» Authentizitat, Uberzeugungsstirke und Wirkungskraft
(u.a. Nachrichtenwerte)

Storytelling-Anséatze e Story: Produkt Story — Corporate Story — Brand Story
* Protagonisten (,,Helden”) und Identifikationspunkte
* Konfliktpotenzial (Spannungsaufbau / Antagonisten)
* Handlung / Plot — Dramaturgie
* Emotionalitat
e Stringenz und Originalitat des Story-Formats
* Potenzial der Viralitat

Rolle des Unternehmens e Aktivitat und Handlungskraft
bzw. der Marke * Auftreten und Rollenverstdandnis
¢ Sichtbarkeit und Corporate Design

Mehrwert-Angebot * Informationswert
*  News-Wert
* Nutzwert
¢ Unterhaltungswert
* Inspirationswert

Dialogmoglichkeiten und ¢ Anreize zur Reichweitengenerierung
Interaktivitat * Direktansprache
* Resonanz: Aufrufe, Bewertungen und Kommentare
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2. Content-Strategie

Kanalarchitektur und
Distributionskonzept

Kommunikationskonzept

Funktionalitat der Content-
Strategie

Kanallibergreifende Themenorchestrierung

Digitale Kommunikationsangebote (Formate; Features; Mehrwerte)
Verbreitung, Verteilung, Kontinuitat

Crossmediale Verknipfung und Storytelling-Ansatze

Kreativitat und PromotionsmaRnahmen

Ausgangslage: Content-Quellen oder Herkunft
Bezugsgruppen

Nutzungsmotive / Markt-Insights (bzw. Kundenbediirfnisse)
Zielstellungen und Zielwirkungsebenen (Indikatoren)
Kernbotschaft / Leitmotiv — Themenstruktur

— Redaktionsstrategie

(Etablierung von Kompetenzfeldern)

Tonalitat und Kommunikationsmodi

Persuasionsansatz und Positionierung
Emotionale Persuasion Uber Storytelling
Effektivitat und Effizienz

3. Integrierte, identitatsbasierte Markenfiihrung

Funktionaler
Markennutzen
[Themensetzungsfunktion
und Bedeutungsrahmen]

Symbolischer
Markennutzen
[Markenerlebnis und
Emotionalisierung]

Beurteilung des
Kommunikationserfolgs
des Bewegtbild-Contents
sowie der Bedeutung der
Content-Strategie fir die
integrierte Markenfiihrung

,Brand Fit“ zwischen Content-Angebot und Marke
Markenkongruenz und Stringenz entlang aller Formate, Inhalte und
Botschaften

Glaubwiirdigkeit und Demonstration der Expertise
(Qualitatssicherung)

Marke als Medienereignis oder Medium

Emotionalisierung des Markennutzenversprechens
Inszenierung von Markenpersénlichkeit, Werten und Vision
Symbolische und emotionale Vertiefung bzw. Fundierung des
funktionalen Leistungsversprechens

Vertrauenswirdigkeit

Inhaltliche Tiefe, gestalterische Exzellenz, Aufmerksamkeitsstarke
Gesamteindruck: Relevanz und Nutzungspotenzial fur die
Bezugsgruppen

Starkung der Markenidentitdts-Komponenten und Attributionen
Reputationsmanagement (funktional, sozial, expressiv) und
Markenvertrauen

Funktionen der Content-Strategie fiir Markenfiihrung und
Markenpositionierung

Funktion der Markenidentitat fiir die Content-Strategie

3 Empirische Forschung

3.1 Forschungsmethodik der integrativen Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse ist ein zentrales Instrument der Kommunikationswissenschaft zur strukturellen Un-

tersuchung von Medienmaterialien und den ihnen zugrundeliegenden Mustern. Diese empirische Me-
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thodik intendiert, Gber die detaillierte, systematische Erfassung von Botschaften, Inferenzschlisse be-
ziglich eines Ubergeordneten Bedeutungszusammenhangs zu ziehen (vgl. Rossler 2017: 18-25; vgl.
Friih 2015: 29). Diese Inferenzen erstrecken sich Uber die drei Zielebenen von Kommunikator, Kom-

munikationssituation und Rezipienten (vgl. Merten 2013: 154).

Im vorliegenden Fall er6ffnet eine Inhaltsanalyse die Méglichkeit, die definierten Hypothesen und Kri-
terien zur Klassifikation des Bewegtbild-Contents auf YouTube (vgl. 2.5) in ein solches Codebuch zu
Uberfiihren. Dieses soll zunachst die Eigenschaften des audiovisuellen Contents nadher spezifizieren
und final einen diagnostischen Riickschluss auf die Kommunikatoren zulassen. Zu diesem Zweck sind
die vorwiegend nominalen Kategorien statistisch mittels deskriptiver Verfahren auszuwerten, um Auf-
schluss Gber die Haufigkeitsverteilungen der Merkmalsausprdagungen zu gewinnen. Die erkennbaren
Muster sind nach Maligabe der Hypothesen zu vergleichen. Es ist zu beachten, dass der Erkenntnisge-
winn der Inhaltsanalyse insofern limitiert ist, als dass die Erhebung zwar latente Bedeutungsstrukturen
innerhalb des Medienmaterials der Bewegtbilder transparent macht, doch die Deutung derselben be-
zliglich der Content-Strategien als Interpretation zur Beantwortung der Forschungsfragen gilt, die von
dem empirischen Resultat der Analyse abzugrenzen ist (vgl. Friih 2015: 136).

3.2 Durchfihrung der Inhaltsanalyse

3.2.1 Untersuchungsmaterial und Analyseeinheiten

Die Operationalisierung des Forschungsgegenstands erfordert die Eingrenzung des Zeitrahmens, des
Gegenstandsbereichs sowie des Feldzugangs. Hier konzentriert sich der Forschungsgegenstand auf das
Medienmaterial der YouTube-Videos, welche 6ffentlich frei zuganglich auf den konzern- beziehungs-
weise verbandsubergreifenden Kandlen der Deutschen Bank und der Sparkassen publiziert wurden
(vgl. YouTube 20173, 2017b). Die Auswahleinheit (sampling unit) erfasst die jeweils 100 neuesten Vi-
deos, um einen aktuellen und indikativen Einblick zu erhalten. Die Datenerhebung erfolgte in einem
Zeitraum von 14 Tagen vom 14. bis zum 28. Juli 2017.

Wahrenddessen wurden alle im Upload-Bereich des YouTube-Kanals hochgeladenen, also eindeutig
von dem jeweiligen Unternehmen gesendeten Video-Beitrage erfasst. Der einzelne Bewegtbild-Beitrag
dient als Analyseeinheit (recording unit) zur Grundlage der Codierung und anschlieRender statistischer
Auswertung. Weiter sind im Kategorienschema formale, inhaltliche und wertende Codiereinheiten
(content unit) verschlisselt, die die verschiedenen Wirkungsebenen und Charakteristika des Contents

spiegeln.

3.2.2 Kategorienbildung und Merkmalsdefinitionen

Bei der Definition der zu Uberpriifenden Merkmale und ihrer Auspragungen wurden die in den theo-
retischen Grundlagen vorgestellten Elemente als Kennzeichen zur Klassifizierung von Bewegtbild-Con-

tent deduziert (vgl. Tabelle 2). Ein besonderer Schwerpunkt lag dabei auf den Darstellungsformen und
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Stilmitteln von Videos, Themenfeldern, Story-Typen und Akteuren sowie auf den Relevanzfaktoren von
Content-Angeboten (siehe 2.1). Zuziiglich wurde eine erste Sichtung des zu codierenden Materials vor-
genommen, um Merkmalsdefinitionen zu konkretisieren und sicherzustellen, dass alle relevanten Aus-

pragungen erfasst werden (vgl. Rossler 2017: 40; vgl. Merten 2013: 158).

Die resultierende, dreiteilige Segmentierung der insgesamt 28 Kategorien bericksichtigt sowohl stan-
dardisierte Formalia als auch denotative und konnotative Merkmale der Analyseeinheiten (vgl. Anhang
1). Formale Codiereinheiten dienen der Erfassung manifester Merkmale als Indikatoren des Zeitraums,
der Publikationsfrequenz und des durchschnittlichen Umfangs des Materials. Die inhaltlichen Codie-
reinheiten spezifizieren Themenschwerpunkte, Darstellungsformate, den Auftritt des Unternehmens,
audiovisuelle Gestaltungsmerkmale sowie die Content-Klassifikation. AbschlieBend sollen, in Abgren-
zung von diesen vorwiegend nominalen Variablen, die wertenden Codiereinheiten die Auspragung von
Nachrichtenfaktoren sowie Emotionalisierung und Tenor jeweils anhand einer ordinalen Skala erfas-

sen.

Folglich enthalt das als Anlage beigefligte Codebuch eine exakte, definitorische Beschreibung aller Ka-
tegorien (Variablen) und ihrer Auspragungen (Wertelabels). Diese Pramissen operationalisieren not-
wendige Kernbegriffe und illustrieren praktische Beispiele, um eine intersubjektiv nachvollziehbare,
replizierbare Erhebung und Auswertung zu gewahrleisten (vgl. Rossler 2017: 97f.). Bei den Operatio-
nalisierungen wurde auch starker auf die theoretischen Grundlagen von Content Marketing und Sto-
rytelling zurtickgegriffen, um die Codieranweisungen zur Erfassung der Merkmalsauspragungen an-

hand von allgemeinen sowie fallspezifischen Beispielen zu belegen.

3.2.3 Datenerfassung und Auswertung als statistische Analyse

Zu Beginn der Datenerhebung sowie zum Abschluss sind die Kanal-Charakteristika der beiden Profile
fixiert worden, sodass sich die Codierung danach auf die einzelnen Analyseeinheiten konzentrierte. Im
Zuge der Erhebungsphase wurde das Untersuchungsmaterial von 200 Video-Beitragen im Wechsel co-
diert, das heil3t die Analyse erfasste stets zehn Videos der Deutschen Bank gefolgt von zehn Videos der
Sparkassen-Gruppe. In einigen Féallen lagen Videos doppelt in deutscher und englischer Sprache bei
ansonsten identischen Inhalten vor, weshalb in diesen Fallen nur die deutschsprachigen Beitrage co-
diert wurden. Auch die auf dem Sparkassen-YouTube-Kanal enthaltenen Erklar-Videos in Gebarden-
sprache blieben bei der Codierung unberiicksichtigt. AnschlieRend wurden die erhobenen Daten in

SPSS Uibertragen und dort statistisch ausgewertet.

Da das Erkenntnisinteresse dieser Inhaltsanalyse schwerpunktmaRig der konzeptionellen Anlage sowie
der operativen Ausgestaltung von Bewegtbild-Content galt, bietet sich bei der Aggregation der einzel-
nen Video-Analysen eine deskriptive statistische Auswertung von Haufigkeitsverteilungen der Merk-
male fiir die Kategorien an, um Tendenzen sowie Strukturmerkmale festzustellen und vergleichbar zu
machen (vgl. Friih 2015: 134f.).
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3.2.4 Reliabilitatstest

Im Anschluss an die empirische Studienarbeit wurde die Zuverlassigkeit der Messung mittels eines Re-
liabilitatstest gepruft (vgl. Rossler 2017: 207f.). Zu diesem Zweck wurde eine zufallige Stichprobe von
10 Prozent (n = 20 Videos) aus dem Medienmaterial gezogen und acht beziehungsweise 14 Monate
nach der Erhebung mit demselben Codebuch zum einen durch den urspriinglichen Coder, zum anderen
durch einen externen Gutachter neu codiert. Anschlieend diente das Codieriiberschneidungsmal
nach Holsti' als Grundlage zur Berechnung und Beurteilung der Reliabilitatskoefffizienten (vgl. Rossler
2017:212-216).

Ausgelassen wurden die formalen Kriterien aufgrund der vollstindigen Ubereinstimmung sowie die
Resonanzindikatoren, die sich aufgrund des Zeitabstands gedndert haben mussten. Insgesamt ergab
sich fiir die inhaltlichen und wertenden Kategorien ein durchschnittlicher Reliabilitdtskoeffizient von
.96 fiir die Intra-Coder-Reliabilitdt und ein Wert von .76 fiir die Inter-Coder-Reliabilitdt im Vergleich zur
origindren Codierung. Zwischen den beiden Test-Codierungen bestand ein UberschneidungsmaR von
.78. Daraus ist zu schlieRen, dass das Erhebungsinstrument eine hinreichende Qualitat hat. Nichtsdes-
totrotz sind die Limitationen der Studie vor dem Hintergrund dieses Reliabilitdtskoeffizienten und der

begrenzten Stichprobe bei der Interpretation der Ergebnisse zu beriicksichtigen.

3.2.5 Darstellung zentraler Ergebnisse der Inhaltsanalyse

Nachfolgend werden die zentralen Ergebnisse der Inhaltsanalyse anhand von Frequenzanalysen dar-
gestellt. Zu Beginn wird jedoch kurz auf den Publikationszeitraum, die Publikationsfrequenz und die
durchschnittliche Beitragslange eingegangen. Die 100 Video-Beitrdage der Deutschen Bank umfassen
einen Zeitraum von 284 Tagen, wobei der durchschnittliche Abstand zwischen den Veréffentlichungen
knapp drei Tage? betragt und die Videos im Durchschnitt 135 Sekunden?® lang sind. Bei den Sparkassen
ist der Veroffentlichungszeitraum mit 931 Tagen deutlich langer, zudem ist die Frequenz unregelmaRi-
ger* und die Beitrage sind im Mittel mit 100 Sekunden® kirzer.

Bezlglich der ersten Hypothese (H1) sind vorrangig die inhaltlichen Schwerpunkte der Video-Beitrage
gegeniberzustellen. Auf beiden Kanalen dominieren unternehmensbezogene Informationen. Dabei
inszenieren die Sparkassen ihre gesellschaftsorientierte Rolle vornehmlich Uber ihre Sponsoring-Akti-
vitdten mit einem Schwerpunkt auf ihrer Sportférderung, wobei ihnen im Besonderen die Dokumen-

tation der Olympischen und Paralympischen Spiele in Rio 2016 als Content-Quelle dient. Im Vergleich

-

Dieser Reliabilititskoeffizient setzt die Anzahl der Ubereinstimmungen zweier getrennter Codierungen in Relation zur
Gesamtzahl der Codierungen und ermittelt ihre prozentuale Ubereinstimmung (vgl. Réssler 2017: 212).

2 Mittelwert 2,83; Standardabweichung 4,1

3 Mittelwert 134,98; Standardabweichung 78,77

4 Mittelwert 9,4; Standardabweichung 24,5

5 Mittelwert 99,69; Standardabweichung 56,54
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dazu versucht die Deutsche Bank ihre Férderleistungen mit Beratungskompetenzen und ihrer Erfah-
rung als Finanzexperte zu verbinden, zum Beispiel indem sie Uber ihre Aktivitaten der Startup-Forde-
rung berichtet, aber auch bei Events fiir Kunden und Mitarbeiter. Zudem spielen hier brancheniiber-
greifende Themen eine wichtige Rolle, etwa bei Analysen der Kurs- und Zinsentwicklung vor dem Hin-
tergrund aktueller politischer Ereignisse. Somit lassen sich eindeutige Unterschiede hinsichtlich der
gewadhlten Themenschwerpunkte feststellen. Insgesamt berufen sich die Sparkassen starker auf ihren
regionalen Auftrag, ihr soziales Engagement und ihre Sonderstellung in Bankwesen und Gesellschaft,
wahrend die Deutsche Bank ihren Leistungsanspruch lber die globalen Kompetenzfelder Digitalisie-
rung, Investment Banking, FinTech-Férderung und Innovation starkt. Zusammenfassend werden die
Markenkompetenzen und -leistungen vorwiegend indirekt durch die Bewegtbildinhalte transportiert
und somit als Themenfelder besetzt. Auf Seiten der Sparkassen geschieht dies durch eine Themenstra-
tegie, die den emotionalen Zusatznutzen der Forderleistungen im Sportsponsoring betont, auf Seiten
der Deutschen Bank werden indirekt die Beratungs- und Wissenskompetenzen eines global orientier-
ten Finanzdienstleisters belegt. Somit lasst sich H1 verifizieren.

Weiter zeigen sich Unterschiede in der Wahl der Darstellungsformen (vgl. auch H2). Wahrend die Deut-
sche Bank lberwiegend Kommentare oder Stellungnahmen sowie Event-Dokumentationen und Re-
portagen zur Berichterstattung einsetzt, nutzt die Sparkassen-Gruppe zwar auch vorwiegend Reporta-
gen und Interviews, jedoch hangen diese stark mit Sportférderungsaktivitaten zusammen. Daneben
fallt bei der Analyse der rein gestalterischen Merkmale auf, dass beide Marken die Majoritat der Video-
Beitrdge visuell mit Untertiteln, Zwischenblenden, grafischen Stilmitteln oder Textfeldern aufbereiten
und dariber hinaus mit Musik unterlegen. Deutlich unterscheiden sich hingegen die Anteile der Kom-
munikationsmodi und die gewahlten Story-Typen, wie in der Hypothesenbildung (H2, H3) postuliert.
So zeigt sich, dass der Fokus der Sparkassen klar auf markenrelevanten, narrativen Beitrdgen und as-
soziativen Geschichten liegt (63%), wohingegen bei der Deutschen Bank die Unternehmensgeschich-
ten einerseits (27%) und die evaluative Bewertung oder Interpretation von Geschehnissen, Marktent-
wicklungen und Anlegeoptionen andererseits (24%) die Mehrheit der Beitrdge ausmacht. Aufgrund
dieser Ergebnisse ldsst sich schlussfolgern, dass die gewdhlten Darstellungs- und Stilformen trotz kate-
gorischer Uberschneidungen starke Unterschiede in ihrer kommunikativen Ausgestaltung besitzen.
Beispielsweise sind Reportagen bei der Deutschen Bank starker argumentativ und sachlich gehalten,
wahrend Reportagen der Sparkasse eine narrative Ausrichtung besitzen. Folglich wird H2 angenom-

men.

Weiterhin ist das Rollenverstdndnis der Beitrage, also die Inszenierung der Akteure und der Auftritt
des Unternehmens, zu untersuchen (vgl. Abbildung 1; vgl. H3). Die Inhaltsanalyse dokumentiert, dass
die Marke Deutsche Bank in allen erfassten Beitragen als Absender oder Akteur erkennbar ist. Dabei
sind die Reprasentanten des Unternehmens mit einem Anteil von 52% die am h&ufigsten agierenden
Handlungstrager. Ferner wird die Rolle der Deutschen Bank vorwiegend als Experte, Berater oder ak-

tiver Hauptakteur dargestellt. Demgegeniber nimmt die Gruppe der Geforderten auf dem Sparkassen-
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Kanal zumeist die tragende Heldenrolle ein. Die Sparkassen treten als Sponsor, Forderer oder Dienst-
leister auf und stehen komplementar zu den Geforderten. Dies beweist kontrdare Ansatze des Storytel-
ling und bestatigt somit H3.

Daruber hinaus sind die wertenden Kategorien der Inhaltsanalyse im Hinblick auf die Tonalitat der In-
halte auszuwerten (vgl. H4). Auch wenn bei beiden Kreditinstituten eine positiv-optimistische Tonalitat
Uberwiegt, macht die Deutsche Bank teils Gebrauch von einer neutralisierten Perspektive (positiver
Tenor 69%; neutraler Tenor 30%; Sparkasse: positiver Tenor 89%; neutraler Tenor 9%). Wahrend bei
der Deutschen Bank die Ausprdagungen der Emotionalisierung und Personalisierung eher ausgeglichen,
d.h. neutral, erscheinen, weisen die Video-Beitrage der Sparkassen eine eindeutige Tendenz zu einer
emotionalisierenden, gleichsam personenorientierten Inhaltsgestaltung auf (siehe H4). Der Chi-Quad-
rat-Unabhangigkeitstest bestatigt jeweils auf einem Signifikanzniveau von 5% (a = 0,05) und n = 200
den statistisch signifikanten Unterschied. Erstens besteht ein mittelstarker Zusammenhang zwischen
den Variablen Banken und Personalisierung (Chi-Quadrat = 49,353; Signifikanz p = 0,0001; Kontingenz-
koeffizient = 0,445; Cramer’s V = 0,497). Zweitens besteht ein schwach bis mittelstark ausgepragter
Zusammenhang zwischen den Banken hinsichtlich der Emotionalisierung (Chi-Quadrat = 35,583; Signi-
fikanz p = 0,0001; Kontingenzkoeffizient = 0,389; Cramer’s V = 0,422). Allerdings fallt bei beiden die
geringe Resonanz der Bewertungen oder Kommentare auf, was moglicherweise auch auf die eher

schwach ausgepréagte Direktansprache zurlickzufiihren ist (vgl. Tabelle 3). Nichtsdestotrotz ist H4 zu

bestéatigen.
Medium
Deutsche Bank Sparkasse
Absender Absender
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Abbildung 1:  Gegendliberstellung der Anzahl der Rollenauspréigungen
Quelle: eigene Erhebung
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Der finale Aspekt zur Differenzierung der Strategien und zur Prifung der fliinften Hypothese (H5) ist
das Mehrwert-Angebot (vgl. Abbildung 2). Im Rahmen der Analyse bietet insbesondere die Deutsche
Bank stark informativen Content an (47%), erschlie8t aber auch inspirative Inhalte (32%) und nicht
zuletzt Nutzwerte (16%), zum Beispiel in Form von direkten Handlungsanleitungen im Umgang mit den
Online-Service-Angeboten des Unternehmens. Im Unterschied dazu sind die Videos der Sparkassen
Uberwiegend als Unterhaltungsangebote (68%) einzustufen. Der Anteil der informativen und inspirie-

renden Beitrage ist mit jeweils 11% deutlich niedriger. H5 wird deshalb angenommen.

Tabelle 3: Ubersicht der Resonanzindikatoren
Quelle: eigene Erhebung

Ubersicht: Resonanz Deutsche Bank (n = 100) Sparkasse (n = 100)

Aufrufe — Mittelwert 97.856 19.348
Aufrufe — Standardabweichung 381.267 168.315
Positive Bewertungen — Mittelwert 7,06 11,6
Positive Bewertungen —

Standardabweichung 7,74 41,14
Negative Bewertungen — Mittelwert 44 1,87
Negative Bewertungen —

Standardabweichung 6,5 3,52
Kommentare — Mittelwert 0,36 0,75
Kommentare — Standardabweichung 1,14 3,33

M Informationswert News-Wert ™ Nutzwert M Unterhaltungswert Inspirationswert
68%
47%
32%
16%
» ° 11% 9% 11%
d Kl '
Deutsche Bank Sparkasse

Abbildung 2:  Vergleich der Content-Klassifikation
Quelle: eigene Erhebung
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3.3 Interpretation und Vergleich der Gibergeordneten Content-Strategien

In dieser Synthese werden die abstrahierten Ergebnisse der Datenerhebung mit den Forschungsfragen
(vgl. 2.3) zusammengefihrt. Nach der strukturellen Abbildung des Medienmaterials soll die explikativ
erweiterte Interpretation (vgl. Mayring 2015: 67) die schliissige Bewertung des Gesamtkonzepts, die
Entwicklung von Handlungsempfehlungen sowie eine Diskussion der potenziellen Bedeutung von Con-
tent-Strategien fir die integrierte Markenfiihrung behandeln. Dabei werden die Ergebnisse des in-
haltsanalytischen Vergleichs vor dem Hintergrund der Markenanalyse (siehe 2.4) sowie im Zusammen-

spiel mit anderen Kommunikationskanalen als gesamtes Content-Angebot beleuchtet.

Aus den unterschiedlichen Vorgehensweisen der Bewegtbildkommunikation sind Riickschlisse auf die
Ubergeordneten Content-Strategien der Finanzdienstleister zu ziehen (vgl. F1). Zu diesem Zweck wer-
den die in der Empirie untersuchten Bewegtbildinhalte naher auf ihre kontextuelle Einbindung in das
gesamte digitale Content-Angebot der Banken reflektiert. Wahrend die Deutsche Bank mit hoher Fre-
quenz den YouTube-Kanal bespielt und diesen aulRerdem zur Integration dieser Videos innerhalb ihrer
Homepage (Content Hub®) nutzt, weicht die Content-Distributionsstrategie der Sparkassen-Gruppe da-
von ab. Der Blick auf die Website sowie die Facebook- und Twitter-Accounts der Sparkassen zeigt, dass
hier zwar auch Bewegtbilder verbreitet werden, doch der YouTube-Kanal wird unregelmaRig genutzt
und die Inhalte sind zu weiten Teilen nicht deckungsgleich mit den anderen Kanalen. Wie in der In-
haltsanalyse auBerdem deutlich wurde, verfolgen beide Kreditinstitute insofern grundsatzlich dhnliche
Ziele mit ihrer Bewegtbildnutzung, als dass die Videos einen Einstieg in einen Sachverhalt bieten, sozi-
ales Engagement emotionalisieren oder aber einen ndheren Einblick in das Unternehmen und Infor-
mationsangebote geben (vgl. F1). Die ermittelten Unterschiede zeugen jedoch von der abweichenden
Inhaltsdimensionierung, der Gewichtung von Relevanzfaktoren und den gewahlten journalistischen
Darstellungsformen (vgl. 3.2.5). Diese sind im Einklang mit den in der Markenanalyse ermittelten un-

terschiedlichen Positionierungen (vgl. 2.4).

Daneben zeigt der Vergleich der Markenanalyse und der Inhaltsanalyse, dass sich die Content-Strate-
gien im Hinblick auf die untersuchten Verbindungspunkte zur integrierten Markenfiihrungsstrategie
und ihrer Funktionalitat grundsatzlich dhneln (vgl. F3). Wie in der Inhaltsanalyse ersichtlich wurde, be-
absichtigen beide Content-Strategien eine Starkung von Marken-Attributionen wie Beratungsfreude,
Innovativitdt und Sozialkompetenz sowie die Besetzung von individuellen Themenfeldern, die ihre
Markenleistungen und Markennutzenversprechen widerspiegeln (vgl. 3.2.5). Zum Beispiel bietet die
Deutsche Bank den Rezipienten ihres Bewegtbild-Contents aktuelle Analysen und Kommentare zu
Marktentwicklungen und Anlagetrends. Die Sparkassen berichten dagegen Uber ihr gesellschaftliches
Engagement und ihre Aktivitaten der Sportférderung. Dies wird dadurch deutlich, dass der YouTube-

Kanal der Sparkassen im Vergleich zur Deutschen Bank starkeres Gewicht auf den emotionalen statt

6 Der Begriff Content Hub bezeichnet die wichtigste Plattform der Content-Distribution, auf der samtliche Kanile zusam-

mengefihrt werden und die so einen zentralen Zugang zu den Inhalten ermdglicht.
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den funktionalen Markennutzen legt, was sich auBerdem anhand der starkeren Personenorientierung
und der héheren Emotionalitdt gezeigt hat (siehe 3.2.5). Grundsatzlich dienen bei beiden Finanzinsti-
tuten die Markenidentitatskomponenten jeweils als individuelle Bezugspunkte des Kommunikations-

stils, der Inhalte und des propagierten Werteverstandnisses (vgl. F2 und F3).

Somit ist zu folgern, dass sich beide Unternehmen nicht lediglich als Finanzdienstleistungsanbieter,
sondern Uberdies als gesellschaftliche Institutionen mit Verantwortung fiir aktuelle Herausforderun-
gen verstehen, sowohl hinsichtlich wirtschaftlicher als auch sozialer Entwicklungen (vgl. auch Marken-
analyse in 2.4). Gleichwohl wahlen sie deutlich voneinander abweichende Strategien, um innerhalb
ihres Handlungsspielraums eigene Kompetenzfelder zu besetzen (vgl. F1; 3.2.5). Es wird deutlich, dass
Content-Strategien im Hinblick auf ihre Kommunikationsziele, die konzeptionelle Anlage, ihre Funkti-

onalitat und den Gbergreifenden Integrationsanspruch ein Teil der jeweiligen Markenfiihrung sind.

Im Hinblick auf die dritte Forschungsfrage (F3) ist die inhaltsanalytische Untersuchung vor dem Hinter-
grund des umfassenden Analyseschemas zu reflektieren (siehe Tabelle 1). Hierbei hat sich im Vergleich
der beiden Finanzdienstleister gezeigt, dass sowohl funktional-sachliche als auch emotional-symboli-
sche Markennutzenversprechen durch die Themenstrategien der Bewegtbildinhalte transportiert und
belegt werden kdnnen. Auch der charakteristische Wirkungsansatz von Content Marketing, die kogni-
tive und affektive Persuasion indirekt (iber die Relevanz der Inhalte herzustellen und damit die Marke
in ihrer Rolle als Enabler oder Mentor zu positionieren, ist ein Beleg fiir diese Deutung. Mit Blick auf
die beiden Banken tritt etwa die Deutsche Bank in den YouTube-Videos starker als Experte auf, wah-
rend die Sparkassen sich als Forderer positionieren (vgl. auch inhaltsanalytische Auswertungen zu Sto-
rytelling-Techniken in 3.2.5), was sich gleichsam in den Unterschieden der Kommunikationsmodi (sach-
lich-argumentativ vs narrativ) niederschlagt. Daraus ist zu schlieRen, dass ein von Markenidentitats-
komponenten wie der Markenpersonlichkeit und den Markenwerten vorgegebener Deutungsrahmen
durch einen Content-Rahmen gestiitzt und wechselwirkend bestarkt werden kann. So kann die Con-
tent-Strategie informierende, emotionalisierende, stiitzende, attribuierende und sogar erweiternde

Funktionen fir die identitdtsbasierte Markenfiihrung erfllen.

4 Fazit

4.1 Kritische Diskussion und Reflektion der Methodik

Die inhaltsanalytische Untersuchung hat zunachst klar ergeben, dass sich die unterschiedlichen Mar-
kenstrategien der Deutschen Bank und der Sparkassen auch in der Gestaltung der Bewegtbildinhalte
niederschlagen. Im Rahmen der statistischen Auswertung der Codierung waren klare Differenzen be-
treffs der Inhaltsschwerpunkte, der Darstellungsformen, der Storytelling-Ansatze, der Tonalitdt und
der Mehrwert-Angebote feststellbar. Zudem waren Riickschliisse bezogen auf die Positionierung und

die Kommunikationsziele dieser konkreten Content-Gestaltung moglich.
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Im ersten Schritt ist jedoch zu beachten, dass der Erkenntnisgewinn einer Inhaltsanalyse bereits im
Vorfeld durch die Stichprobenauswahl und die hier vorgenommene Beschrankung auf den Medienty-
pus der YouTube-Videos limitiert ist. Diese Selektion erwachst aus der Intention, moéglichst konkrete
Ergebnisse fur eine festgelegte Auswahleinheit und die enthaltenen, systematisch klassifizierbaren
Botschaften zu sichern (vgl. Rossler 2017: 53). Auch die Vorgehensweise mittels eines einzelnen Co-
dierers ist dabei als Determinante zu berticksichtigen. Zur nachbereitenden Priifung der Validitat der
Inhalte, Kriterien und Inferenzen ware es lohnenswert, die Analyse auf weitere Untersuchungsgegen-

stande und Medienmaterialien auszuweiten oder aber mit externen, dhnlichen Studien abzugleichen.

Ferner bleibt jedoch fraglich, inwiefern der publizierte Content tatsachlich die gewiinschte Resonanz
erfahrt und ob sich die intendierten Image- und Reputationsverbesserungen, etwa tGber Kundenbefra-
gungen, direkt nachweisen lieSen. Hierzu empfiehlt sich die empirische Untersuchung der Zusammen-
hange kommunikativer und 6konomischer Erfolgsgrofen mit Blick auf KPIs wie die Besucherzahlen der
Homepage in Verbindung mit der Anzahl von Leads, getatigten Transaktionen oder Investments. Im
Idealfall hatte eine Content-Strategie langfristig nachweisbare Auswirkungen auf die Steigerung des
Markenwerts und den 6konomischen Unternehmenserfolg.

Auch konnten die Konsequenzen fiir die identitdtsbasierte Markenfiihrung anhand von experimentel-
len Studien oder Befragungen tberpriift werden, um die Perspektive der Rezipienten und ihre Reakti-
onen starker zu berticksichtigen. Den kommunizierten Markenidentitaten sind die in der AuRenwahr-
nehmung feststellbaren Markenimages, insbesondere funktionale und symbolische Nutzenattributio-
nen, gegeniberzustellen, um die Wirksamkeit und Akzeptanz von Content Marketing zu belegen. Da-
mit lieBe sich nachvollziehen, unter welchen Voraussetzungen und zu welchem AusmaR der Konsum
von Brand Content dazu beitragt, Vertrauen aufzubauen, Markenimages zu bilden oder zu festigen und

Handlungsimpulse auszul6sen.

4.2 Resumee

Das Ubergeordnete Ziel der Studie war es, den Einsatz von Content-Strategien fiir die integrierte Mar-
kenflihrung insbesondere fiir die Markenidentitat zu beurteilen. Das abschlieRende Resiimee der Er-
gebnisse bezieht sich auf die drei Forschungsfragen (vgl. 2.3) sowie die in der Einleitung formulierte
Problemstellung und fasst die Content-Strategien der Finanzdienstleister mit Blick auf die analysierten
Bewegtbildinhalte, ihr Zusammenwirken mit der Markenfiihrung und das kommunikative Leistungspo-

tenzial zusammen.

Erstens hat sich gezeigt, dass die strategischen Kommunikationsziele der Content-Strategien schwer-
punktmaBig die Kommunikation von Markenkompetenzen tangieren (vgl. F1). In diesem Punkt ver-
sucht die Deutsche Bank mit einer umfangreichen, detaillierten Berichterstattung das Wissen der Kun-
den zu vertiefen, damit die eigene Fachkompetenz als Finanz- und Kapitalmarktexperte zu belegen und

Images einer kunden- und globalorientierten Universalbank auszubilden. Demgegeniiber wahlt die
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Sparkasse in enger Anlehnung an ihre Markenvision das Leitmotiv der Einfachheit, um die finanzielle
Selbstbestimmung und Handlungskraft der Rezipienten zu fordern, den emotionalen Aspekt der Nahe

zu betonen und sich als verstandliche, zugangliche Hausbank zu prasentieren.

Zweitens zeigt sich bei beiden Unternehmen die Rolle von Bewegtbildinhalten als ein erweiternder
Aspekt zur Hervorhebung oder Vertiefung der Kernthemen sowie zur lllustration von sozialer Kompe-
tenz (vgl. F1, F2). Jedoch gewichten sie dieses Mehrwert-Angebot hinsichtlich Informationen, Emotio-
nalitdt und Themen unterschiedlich (vgl. F2). Wahrend die Deutsche Bank primar versucht, einem brei-
teren Publikum an Anspruchsgruppen Finanzwissen und Markt-Insights in Form von Kommentaren o-
der Analysen zu bieten, nutzen die Sparkassen vermehrt Interviews oder dhnliche Features um ihr ge-
sellschaftliches Engagement als emotionalen Zusatznutzen und Unterhaltungsangebot zu inszenieren.
Jedoch fallt bei beiden Unternehmen auf, dass die generelle Wirksamkeit von Bewegtbildern auch tiber
narrative Darstellungen in Ansatzen fir Storytelling genutzt wird, allerdings betrifft dies starker die
werbliche Kommunikation. Insgesamt fungieren die Bewegtbildinhalte schwerpunktmaRig als Unter-

stlitzung von oder Hinleitung zu ausfiihrlicheren Informationsangeboten.

Drittens wird ersichtlich, dass eine Content-Strategie verschiedene Aspekte der Markenidentitat be-
einflusst und gleichzeitig von diesen determiniert wird (vgl. F3). Zum einen nimmt die Markenvision
eine stark anleitende Funktion ein, da sie auch mit strategischen Unternehmensentscheidungen kor-
reliert und zugleich ein Markenideal ausdriickt. Die kommunikativen Leitideen sind daran angelehnt,
um den Zweck einer Marke und ihrer Content-Strategie zu belegen. Zum anderen sind die Marken-
kompetenzen im Besonderen fiir die Finanzdienstleister die Basis fiir ntitzlichen Content in Verbindung
zum funktionalen Markennutzenversprechen. Markenpersonlichkeit und Markenwerte bestimmen
dann den Kommunikationsstil sowie die vertretene Grundhaltung, sodass die funktional-orientierten

Inhalte auch eine symbolische Komponente erhalten.

Parallel dazu ist deutlich geworden, dass Content Marketing in Form von Bewegtbildinhalten selbst
Markenidentitatskomponenten starkt und transportiert, wodurch die Signifikanz einer umfassenden
Content-Strategie fir Finanzdienstleister hervorgehoben wurde. Denn Ulber die publizierten Inhalte
kénnen passende Kompetenzfelder besetzt und Deutungshoheit in der Evaluation von Vorfillen,
Marktbewegungen und Zukunftsentwicklungen erlangt werden. Somit kdnnte es potenziell gelingen,
Uber die nachhaltige und regelmaRige Publikation einen Prozess der Vertrauensbildung zu initiieren
oder auch aufrecht zu erhalten. AuRerdem scheinen gerade die Storytelling-Ansatze geeignet, die Mar-
kenkontaktpunkte zu erweitern und im Hinblick auf die Digitalisierung des Bankwesens den Wandel zu
einem Multi-Kanal-Erlebnis zu formen. Dies lasst Rickschlisse auf eine Erweiterung der Markenkom-
petenzen, Markenleistungen und Markenvision durch Content-Strategien zu. Gleichzeitig kdnnten
diese Inhalte indirekt die wahrgenommene Markenpersonlichkeit beeinflussen, sofern die inszenier-
ten Geschichten den Rezipienten Aufschluss tiber den Kommunikationsstil und die angestrebte Marke-

Konsument-Beziehung geben.
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Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Content-Strategie einen wertvollen Beitrag zur Ver-
starkung, Argumentation, Emotionalisierung oder sogar konstitutiver Erweiterung des Markennut-
zenversprechens bedeuten kann. Dies setzt jedoch voraus, dass die Inhalte einer klaren Bediirfnis- und
Rezipientenorientierung folgen, die redaktionelle Aufbereitung vertrauenerweckende Fach- und Me-
dienkompetenz demonstriert und der glaubwirdige Bezug zum Marken-Frame gewahrt wird. Somit
kann eine integrierte Content-Strategie zu einem wichtigen Instrument der operativen und in Teilen
sogar strategischen Markenfiihrung werden, sofern sie Markenidentitaitskomponenten und damit
moglicherweise indirekt Markenimages kognitiv, affektiv und integrativ in der Wahrnehmung der An-

spruchsgruppen manifestiert.
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Anhang

Anhang 1: Tabellarische Ubersicht des Kategoriensystems

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Merten 2013: 161

Nr. Codiereinheit / Variable  SPSS-Variable Skalenniveau Stellen Werte / Labels

Formale Kategorien

V01 Fortlaufende Nummer Lfd_Nr ordinal 3-stellig 001-200

V02 Medium Medium nominal 1-stellig 1-2

V03  Publikationstag d_Tag ordinal 2-stellig 1-31

V04  Publikationsmonat d_Monat ordinal 2-stellig 1-12

VO5 Publikationsjahr d_Jahr ordinal 4-stellig 2014-2017

V06 Lange Lange metrisch 3-stellig 14-450

V07 Titel Titel nominal

V08 Serienzugehorigkeit Serie nominal 3-stellig 0; 100-119; 200-217

Inhaltliche Kategorien

V09 Inhalt Inhalt nominal 1-stellig 1-6

V10 Aktualitdtsbezug Aktuell nominal 1-stellig 0-7

V11 Darstellungsform Form nominal 2-stellig 1-10

V12 Kommunikationsmodus Modus nominal 3-stellig 100-500

V13  Akteure Akteure nominal 3-stellig 000-900

V14 Rolle des Unternehmens  UN_Rolle nominal 1-stellig 1-7

V15 Sichtbarkeit der Marke M_Sichtbar nominal 1-stellig 1-4

V16 Visuelle Stilmittel Vis_Stil nominal 1-stellig 1-3

V17 Musikalische Begleitung ~ Musik dichotom 1-stellig 1=ja; 0 =nein
V18 Content-Klassifikation C_Klasse nominal 1-stellig 1-5

V19 Aufrufe Aufrufe metrisch 7-stellig 57-3.176.146
V20 Positive Bewertungen Pos_Bew metrisch 3-stellig 0-393

V21 Negative Bewertungen Neg_Bew metrisch 2-stellig 0-44

V22 Kommentare Komm metrisch 2-stellig 0-32

Wertende Kategorien

V23  Emotionalisierung Emotion ordinal 1-stellig 1-3
V24  Tenor Tenor ordinal 1-stellig 1-3
V25 Personalisierung Person ordinal 1-stellig 1-3
V26 Eindeutigkeit Eindeutig dichotom 1-stellig 1=ja; 0=nein
V27  Konflikt Konflikt dichotom 1-stellig 1=ja; 0=nein
V28 Direktansprache Direktansprache dichotom 1-stellig 1=ja; 0=nein
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