Marktstrategie

Erfolgsfakioren
der Marke Sparkasse

Von Heinrich Haasis

Die Entscheidung der EU-Kommission
das Vertragsverletzungsverfahren ge-
gen Deutschland wegen des Bestands-
schutzes der Marke Sparkasse einzu-
stellen, wurde beim DSGV mit Befrie-
digung aufgenommen. Das jiingste
Urteil des Berliner Landgerichts, wo-
nach die Landesbank Berlin Holding
AG s@mtliche Sparkassenmarken wei-
ter nutzen darf, ist dagegen ein herber
Riickschlag. Hierzu bezieht der Beitrag
von Heinrich Haasis noch keine Stel-
lung. Die Zusammenfassung der Er-
folgsfaktoren der Marke Sparkasse
wird aber dadurch nicht obsolet. Neu
ist das alles sicher nicht. Aber viel-
leicht sind solche Appelle nétig, um
das eigene Lager immer wieder zum
Nachdenken dariiber zu bringen, wie
sich die genannten Punkte im Markt
umsetzen lassen. Red.

Die Sparkassen genieBen das hochste
Vertrauen, die groBte Sympathie und die
hdchste Bekanntheit in der deutschen Kre-
ditwirtschaft. Sie sind nach wie vor die
Nummer eins im Markt — und das, obwohl
zahlreiche neue Anbiefer mit feilweise ag-
gressiven Markfeintrittsstrategien, die Kun-
den an sich binden wollen.

Die Menschen in Deutschland wissen sehr

genau, welche Dienstleistungen sie von
einer Sparkasse erwarfen durfen. Und an
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der Dienstleistungs-Palette wird sich auch
in Zukunft nichts dndern.

Das hat jingst auch die Enfscheidung
der EU-Kommission bestatigl, mit der
das Vertragsverlefzungsverfahren gegen
die Bundesrepublik Deutschland wegen
des Bezeichnungsschutzes fur Sparkassen
gemdB Paragraf 40 KWG eingestellt
wurde.

Von Briissel anerkannt

Brussel hat mit seiner Entscheidung klar
gemacht, dass es mit dem Gemeinschafts-
recht vereinbar isf, sparkassentypische
Gemeinwohlaufgaben, wie etwa die fld-
chendeckende Versorgung der Bevélkerung
und der Wirtschaft mit Finanzdienstleistun-
gen unter besonderer Beriicksichtigung
wirtschaftlich schwdcherer Bevolkerungs-
kreise und des Mittelstandes im Sparkas-
senrecht zu verankern.

Gleiches gilt insbesondere auch fur das
Regionalprinzip. Die EU-Kommission er-
kennt darlber hinaus ausdricklich an,
dass ein Mitgliedsstaat gemeinwohlorien-
tierfe Kreditinstitute in der o6ffentlichen
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Rechtsform betreiben kann. Die Entschei-
dung Uber die Struktur des jeweiligen Fi-
nanzmarktes ist gemdB Paragraf 295
EG-Verirag eine ausschlieBlich innerstaat-
liche Angelegenheit, die Kommission ist
insoweit neutral.

Marke Sparkasse als Erfolgsfaktor

Aber welches sind die Faktoren fur den
Erfolg der Sparkassen? Ein wesentlicher
Punkt ist unzweifelhaft die Tatsache, dass
die Institute seit ihrer Griindung die Marke
Sparkasse stringent fuhren.

Eine Untersuchung durch das Insfitut fur
Markentechnik im Jahr 2000 analysierte
seinerzeit die Erfolgsfaktoren der Marke
und entschlisselte ihren ,genetischen
Code”. Das Erfolgsmuster der Marke wur-
de Mitte Oktober 2006 in einer Akfualisie-
rung des ,Genetischen Codes der Marke
Sparkasse” erneut Uberprdft und auf den
aktuellen Stand gebracht. EIf Bausteine
machen das besondere Profil aus und dif-
ferenzieren die Marke deutlich von den
Weftbewerbern.

Elf Markenbausteine

1. Das Mengengeschdft: Die Sparkasse
ist ein Finanzdienstleister fur alle Kunden-
gruppen. Die groBe Kundenzahl und deren
rationelle Bearbeitung ermdglicht der Spar-
kasse ein profifables Retailgeschaft.
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2. Die lebenslange persénliche Begleitung
rund rums Geld: Wenn's um Geld geht —
Sparkasse. Diesen Claim nehmen die
Sparkassen wortlich. Kaum ein anderes
Kreditinstitut kann dem Anspruch, der sich
hinter dem Baustein ,Lebenslange person-
liche Begleitung rund ums Geld” verbirgf,
gerecht werden. Denn die Sparkasse bietet
ihren Kunden flr jede Lebensphase und
-lage die passenden Finanzdienstleistun-
gen. Dies bedeutet ein Spekirum von Fi-
nanzdienstleistungen, das bei Privatkun-
den vom Bildungssparen bis zu Angeboten
der privafen Altersvorsorge, vom Girokon-
to bis zum Private Banking und bei Fir-
menkunden von der Existenzgrindung bis
zur Nachfolgeregelung und vom Unterneh-
menskredit bis hin zur strukturierten Finan-
zierung reicht.

Auch die personliche Ansprache wird ernst
genommen. Sie zeigt sich in einer hohen
personellen Kontinuitdt in der Betreuung
oder beispielsweise Gratulationen zu wich-
tigen Anldssen, die dem Kunden Wert-
schdfzung entgegenbringen. Zu einer le-
benslangen Geschdftsbeziehung gehort
auch, dass Kunden in finanziell schwieri-
gen Lebenslagen gehalten beziehungswei-
se aufgenommen werden (zum Beispiel
Arbeitslosigkeit). Ein Punkt, der gerade in
der heutigen Zeit zunehmend an Bedeu-
tfung gewinnt.

3. Eine bedirfnisorientierte, strukturierte
Beratung: Dieser Baustein ist im Zuge der
Aktualisierung des genetischen Codes he-
rausgearbeitet worden. Die Sparkassen
haben seit jeher auch in ihrem eigenen
Interesse auf eine nachhalfige Kundenbe-
ziehung Wert gelegt. Dazu zdhlte, nicht
dem Kunden in Unkenntnis seiner Gesami-
situation einzelne Produkfe zu verkaufen,
sondern auf seine BedUrfnisse zugeschnit-
tene Problemldsungen. In den lefzfen Jah-
ren wurde die Beratung uber das ,Spar-
kassen-Finanzkonzept” flr Privat- und fur
Firmenkunden strukturierter angeboten.

4. Die Omniprdsenz: Die Marke Sparkasse

ist omniprdsent. Sie durchdringt quasi das
wirtschaftliche, gesellschaftliche und pri-
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vate Leben. Die Allgegenwart der Marke
erzeugt Vertrautheit und der Eindruck von
Stdrke. Dies GuBert sich konkret in folgen-
den Punkten:

== Zum einen durch das mit iber 16 000
Geschdftsstellen groBte fldichendeckende
Geschdftsstellennetz unter den Finanz-
dienstleistern. Die Geschdftsstellen liegen
vielfach in zeniralen Orislagen, so dass
sie einen vertrauten Bestandteil im Ort bil-
den.

™= Darlber hinaus bieten zunehmend
mehr Institufe auf Wunsch auch eine Be-
ratung zu Hause beim Kunden an. Natr-
lich sind die Sparkassen auch Uber das
Internet erreichbar.

Aber die Sparkasse ist nicht nur auf ver-
schiedenen Kandlen prdsent. Auch das
markante visuelle Erscheinungsbild — das
rote Sparkassen-S und der rote Schriftzug
L~Sparkasse” sowie eine markentypische
Werbung mit einem hohen Werbedruck
schaffen Aufmerksamkeit.

Unfrennbar mit der Marke ist auch das
gesellschaftliche Engagement verbunden.
Allein die 619 Sparkassen-Stiftungen mit
ihrem Kapital von 1,3 Milliarden Euro ha-
ben im Jahre 2005 rund 55 Millionen
Euro fur gemeinnutzige Zwecke in allen
Bereichen des offentlichen Lebens — vom
Denkmalschutz, Uber Wissenschaft und
Forschung, Jugend, Kunst und Kultur, So-
zialwesen und Sport bis hin zum Umwelt-
schutz ausgeschdttet. Insgesamt befrug
das gemeinwohlorientierte Engagement
der Sparkassen-Finanzgruppe 2005 rund
350 Millionen Euro. Ein Engagement, das
vor Ort sichtbar ist. Gleiches gilt fir das
personliche Engagement der Mitarbeiter
zum Beispiel in Vereinen.

5. Das Regionalprinzip: Die Sparkassen
sind dezentral organisiert und agieren als
selbststdndige Unternehmen innerhalb ih-
res definierfen Geschdftsgebietes. Sparkas-
se und Region stehen dabei in einer sym-
biotischen Beziehung. Die Prosperitat der
Region wird von der Sparkasse gefordert,

die ihrerseits vom Wohlergehen der Blrger
und Unternehmen profitiert.

Auch das Regionalprinzip ist ein Erfolgs-
fakfor der Marke Sparkasse. Durch die
Verwurzelung in der Region verfligen die
Mitarbeiter Gber gufe Kenntnisse hinsicht-
lich der Situation der lokalen Bevolkerung
und der Unternehmen in der Region. Da-
durch sind die Institute in der Lage, vor-
ausschauende Entscheidungen zu treffen,
die eine nachhalfige Kundenbeziehung im
Blick haben. Als groBer regionaler Arbeit-
geber und Ausbilder und als Stifter und
Spender laden sie ihr Image als veraniwor-
tungsbewusste Unternenmen positiv auf.

6. Die ,Hausbankfunktion” fir kleine und
mitfelstdndische Betriebe: Die Sparkassen
verstehen sich seit jeher als ,Hausbank”
kleiner und mittelstéindischer Betriebe. Zu-
sammen mit den Landesbanken sind sie
mit einem Marktanteil von 43,1 Prozent
der Mittelstandfinanzierer Nummer 1. Auch
diese Marktstellung haben sich die Spar-
kassen durch ein umsichtiges Handeln,
eine genaue Kenntnis Uber das jeweilige
Unfernehmen, ihre Kunden, ihren Markt
und die handelnden Personen erworben.

7. Schnelle Entscheidungen: Als dezent-
rale Unternehmen sind die Sparkassen
grundsdtzlich besser als zentral geflhrte,
groBe Unfernehmen in der Lage, schnelle
Entscheidungen zu treffen. Dies zusam-
men mit einer hohen Entscheidungsbefug-
nis vor Ort, trdgt zu einer vertrauensvollen
Kundenbeziehung bei.

8. Die Einbindung von Kindern und
Jugendlichen: Die Sparkassen haben von
Anfang an ein besonderes Augenmerk auf
Kinder und Jugendliche gelegt. Dies ist in
der Historie der Sparkassen, durch erzie-
herische MaBnahmen zum sorgsamen
Umgang mit Geld anzuleiten, verankert.
Heute nehmen die Sparkassen diesen Auf-
trag durch vielfdltige und zeitgemdBe
MaBnahmen wahr. Diese reichen Uber die
Materialien des Sparkassen-Schulservice
und dem ,Planspiel Borse” — das ubrigens
im ndchsten Jahr sein 25-jdhriges Jubi-
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Idum feiert und durch die Beteiligung aus-
ldndischer Sparkassen mittlerweile ein
internationaler Wettbewerb geworden ist
— Uber Klubs mit Informationen und Ver-
anstaltungen flr Kinder und Jugendliche
bis hin zum ,Deutschen Grinderpreis fir
Schiiler”.

9. Die Sicherheit der Einlagen: Die Grund-
voraussefzung flir eine Geschdftsbezie-
hung in der Finanzdienstleistungsbranche
ist das Vertrauen in das Kreditinstitut, die
Einlagen sicher zu bewahren. Sparkassen
bieten ihren Kunden die Sicherheit ihrer
Einlagen seit ihrer Grindung. Diese Leis-
tung ist eine wesentliche Ursache fir das
hohe offentliche Vertrauen in die Marke.
Heute sorgen beispielsweise ein stabiles
Institutssicherungssystem durch einen
mehrstufigen Haffungsverbund der Spar-
kassen sowie die in Sparkassengeseizen,
-verordnungen und -satzungen limitierten
spekulativen Geschdfte flr die Sicherheit
der Einlagen.

10. Die Zeichen der Sparkasse: Die lokal
verankerten Sparkassen verwenden einen
spezifischen Zeichencode der Marke Spar-
kasse. Dadurch profitieren sie von der
Energie der nationalen Marke und laden
sie zugleich mit ihren Leistungen auf. Zu
den wesentlichen visuellen Elementen
zahlt das Sparkassen-S, das Sparkassen-
Rot in HKS 13, die Sparkassen-Schrift als
Hausschrift und der Claim: Wenn's um
Geld geht — Sparkasse. Wichen friher hier-
von mehrere der aktuell 458 Insfitute ab,
sind es heute lediglich noch ein halbes
Dutzend Sparkassen, die den Zeichencode
nicht vollstindig anwenden.

11. Die Nutzung von Verbundvorteilen:
Die rund 460 Sparkassen sind eingebun-
den in einen Verbund aus acht Landes-
bank-Konzernen, der Deka Bank, zwolf
Versicherungen der Sparkassen, sechs
Leasinggesellschaften, zwei Factoringge-
sellschaften, rund 80 Kapitalbeteiligungs-
gesellschaften sowie weiteren Finanz-
dienstleistungsunternenmen und  zwolf
regionalen Sparkassen- und Giroverbdn-
den. Die Sparkassen-Finanzgruppe ist mit
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einem Geschdffsvolumen von insgesamt
rund 3 300 Milliarden Euro der gréBte Fi-
nanzdienstleister — und zwar nicht nur in
Deutschland und in Europa, sondern welt-
weit. Die Zusammenarbeit der Unterneh-
men steigert die Wettbewerbskraft indem
sie Kosten senkt, und auch kleinen Spar-
kassen ein hervorragendes und umfassen-
des Angebotf von Finanzdienstleistungen
ermdglicht.

Eigene Stdrken im Markt einsetzen

Die elf Bausteine sind miteinander vernetzt.
Zusammen bilden sie drei Muster, die das
besondere der Marke Sparkasse ausma-
chen:

== Die Marke Sparkasse bildet eine Ein-
heit aus selbststéndigen Unfernehmen: Sie
ist eins und gefeilt zugleich. Jede Sparkas-
se gewinnt wirtschaftliche Energie sowonhl
aus eigenst@ndigen Aktivitdten als auch
aus Kooperationen mit anderen Unterneh-
men des Verbunds.

== Die Sparkassen erreichen ihre ©ko-
nomischen Ziele, indem sie durch nach-
haltiges Wirtschaften den Widerspruch
zwischen Eigennufz und Gemeinnutz auf-
heben. Jede Sparkasse steht in einer
symbiotischen Beziehung mit ihrem Ge-
schdftsgebiet: Was der Region forderlich
ist, stdrki auch die Sparkasse. Umgekehrt
bedeutet Schaden fir die Region zugleich

Marktstrategie

Schaden fiir die Sparkasse. Dieser Zusam-
menhang verpflichtet alle Sparkassen zum
Prinzip der Nachhalfigkeit.

== Die Sparkassen orientieren sich am
Prinzip des finanziellen Gleichgewichts
und sichern damit die eigene wirtschaftli-
che Gesundheit wie die ihrer Kunden.

Die Sparkassen sind eine traditionsreiche
Marke, die sich zu ihren Wurzeln beken-
nen und sich auf dieser Basis kontinuier-
lich weiterentwickeln. Heute — in einem
rauen Wettbewerbsumfeld — ist solch ein
eigenstandiges Profil wichfiger denn je.

Noch stdrker kommt es darauf an, dass
die eigenen Stdrken im Markt gezielt ein-
gesefzt werden und durch nachhaltiges
Handeln auf die Bedurfnisse der Kunden,
aber auch auf das Umfeld einzugehen.

Daneben sind Sparkassen auch ein nicht
zu unterschdtzender Stabilitdtsfaktor fur die
deutsche Kreditwirtschaft. Ihr besonderes
Geschdftsmodell machf es den Privatban-
ken erst moglich, sich auf wenige — be-
sonders erfragreiche — Geschaftssegmen-
te zu spezialisieren. Sparkassen sind klar
aufgabenorientierte Kreditinstitute, denen
es um die Anliegen einer Ortlichen Brger-
gemeinschaft geht.

Dies alles sind Punkte, die den Erfolg der

Marke ,Sparkasse” heute und auch in Zu-
kunft ausmachen werden. |
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