Kunst der Differenzierung:

Markenstrategie der
Deutschen Bank

Von Alfredo Flores

Mit dem Verweis auf die Megatrends
im Retailbanking — wie das zunehmend
hybride Kduferverhalten und den de-
mografischen Wandel — begriindet Al-
fredo Flores die Mehrmarkenstrategie
der Deutschen Bank. Deren Marken-
portfolio ist dreistufig aufgebaut: Auf
oberster Ebene stehen die Marken, die
das iibergeordnete Geschdftsmodell
abbilden wie Deutsche Bank und No-
risbank. Darunter folgen Co-Brandings
und Marken mit Verweis auf ihre Zu-
gehdrigkeit zum Konzern der Deut-
schen Bank sowie Produkimarken.
Dabei erweist sich das stéindig neue
Austarieren der Markenwelt als eine
durchaus komplexe Aufgabe, wie Flo-
res zugesteht. Red.

Das Privatkundengeschdft der Deutschen
Bank — Private & Business Clients (PBC)
— sefzt im nationalen und infernationalen
Retailbanking-Markt auf eine differenzierte
Markenstrategie.

Die Deutsche Bank — unverwechselbar mit
dem Logo ,Schrégstrich im Quadrat” — ge-
hort zu den bekanntesten und stdrksten
Marken auf den infernationalen Finanzmdar-
kiten. 1974 von Anfon Stankowski entwor-
fen, symbolisiert das Logo kontinuierliches,
dynamisches Wachstum in einem soliden
Umfeld. Die Positionierung der Deutschen
Bank sfeht aus Kundenperspektive seit
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Jahrzehnten fur Verlésslichkeit, Sicherheit,
Kompetenz und langfristigen Erfolg.

Auf diesen Markensttrken baut das Privat-
kundengeschdft der Deutschen Bank auf,
denn im Retailbanking ist die positiv be-
setzte Marke ein wichfiges Entscheidungs-
kriterium bei der Anbieterwahl — sowohl im
Privatkunden- als auch im Geschaftskun-
denbereich. Analysen zum Kaufentschei-
dungsverhalten belegen immer wieder,
dass im Refailbanking zwar attrakfive Prei-
se und marktgerechte Konditionen flr die
Kunden eine wichtige Rolle spielen. Fur die
meisfen Kunden sind das jedoch nicht die
entscheidenden Kriferien bei der Wahl ihrer
Bank. Vielmehr gibt das Leistungsverspre-
chen der Marke mit Werten wie Kompetenz
in Service und Beratung, Seriositdt, Au-
thentizitdf, Diskretion und Vertrauen den
Ausschlag.

Die Bedeutung des Leistungsversprechens
der Marke wird angesichts der akfuellen
Finanzmarktkrise im Privatkundengeschdft
weifer an Bedeutung gewinnen. Dabei wird
die Kundennachfrage nach Qualitdt, kom-
petenter Beratung und Klarheit weiter zu-
nehmen.
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Der infernationale Privat- und Geschdfts-
kundenbereich der Deutschen Bank um-
fasst sowohl das Advisory Banking als
auch das Consumer Banking — mit jeweils
spezifischen Leistungsangeboten flr un-
terschiedliche Kundenbedurfnisse. Im Ad-
visory Banking werden Kunden beratungs-
intensive Finanzlésungen flr den privaten
und geschdftlichen Bedarf wie das Wert-
papier- und Fondsgeschdft, die Vermo-
gensanlageberatung, individuelle Alters-
vorsorgelésungen oder Finanzierung an-
geboten. Der Schwerpunkt im Consumer
Banking liegt auf Basisbankprodukten und
Konsumentenfinanzierungen zu attraktiven
Preisen. Die Markenstrategie des Ge-
schdftsbereichs Private & Business Clients
der Deutschen Bank orientierf sich an den
Erfordernissen der Marktbearbeitung dieser
beiden Segmente des Retailbanking auf
verschiedenen Ldndermdrkten.

Megatrends bewegen das Retailbanking

Das Refailbanking bewegt sich in einem
komplexen Marktumfeld, das von globalen
und langfristigen Megatrends geprdgt wird.
Ein wichtiger Megatrend ist die zuneh-
mende Polarisierung des Kundenverhal-
tens. Vor allem im amerikanischen und
europdischen Refailbanking-Markt zeigt
sich ein zunehmend hybrides Kundenver-
halten, das zundchst im Einzelhandel auf-
frat. Kunden nutzen heute stdrker als friher
gleichzeitig Angebofe von verschiedenen
Finanzdienstleistern aus dem Discount-,
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Mainstream- und Premium-Bereich. Die
Altersvorsorge und Wertpapieranlage wird
zum Beispiel bei Anbiefern mit hoher Be-
ratungskompetenz gestaltet, wdhrend das
Tagesgeld bei einem Nischenplayer wie
beispielsweise einer Direktbank liegt.

In den letzten Jahren ist mit Verbreitung
des Internets das Direct Banking hinzuge-
kommen, das viele Kunden mittlerweile
gern zur Abwicklung von Standard-Bank-
fransaktionen nutzen. 70 Prozent der Kun-
den wollen zu ihrer Bank den Zugang ihrer
Wahl (Multi-Kanal-Banking) haben plus
den persénlichen Kontakt zum Bankbera-
ter nutzen.

Megatrend demografischer
Wandel

Megatrends mit unmittelbarer Auswirkung
fUr das internationale Retailbanking erge-
ben sich aus der forfschreitenden Globa-
lisierung und dem Wachstum in den
Emerging Markefs. Die sogenannten
Schwellenldnder sorgen flir besondere Dy-
namik — Volkswirtschaften in Osteuropa,
China und Indien verzeichnen enorme
Steigerungsraten, auch wenn diese sich
zurzeit verlangsamen. So verdoppelte sich
in China beispielsweise das Brutfoinlands-
produkt pro Kopf innerhalb nur weniger
Jahre. Hier entstehen neue Kundenseg-
mente mit vergleichsweise hoher Kaufkraft
und einer sfeigenden Nachfrage nach Fi-
nanzdienstleistungen.

Der Trend zum fundamentalen demogra-
fischen Wandel bringt die umlagefinan-
zierfen Sicherungssysteme in den west-
lichen Industriesftaaten stark in Bedrdngnis.
Kunden missen heufe schon frih weitrei-
chende finanzielle Enfscheidungen treffen:
fur die Altersvorsorge, gegen Krankheit,
Erwerbsunfdhigkeit und Arbeitslosigkeit.

43 Prozent der Deutschen erachfen ihre
bisherigen Vorkehrungen als unzureichend
und mdchten sich noch darum kiimmern.
Das Thema Vorsorge ist flr die Kunden
damit ein herausragendes Motiv fur lang-

26

fristige, zielgerichtete Anlagen und erd6ffnet
groBe Chancen flr Banken.

Leistungsversprechen erhalten

Diese globalen und langfristigen Trends
sfellen komplexe Anforderungen an die
Geschdftspolitik und an das Markenma-
nagement der Finanzdienstleister. Mit der
jeweils richfigen Marken- und Angebofs-
strategie lassen sich die Chancen der
Wachstumsmdrkte und Kundengruppen so
nutzen, dass gleichzeitig das unverwech-
selbare Leistungsversprechen der eigenen
Marke erhalfen bleibt.

Genau hierin besteht die Herausforderung
des infernationalen Markenmanagements
im Refailbanking. Einerseits ist es wichtig,
die etablierte und renommierte Hauptmar-
ke ,Deutsche Bank” auf neue Mdrkfe sowie
Privat- und Geschdaftskundengruppen zu
adapfieren. Andererseits darf die Premium-
marke ,Deutsche Bank” dadurch nicht
verwdssert werden, sondern muss gege-
benenfalls flankiert werden durch andere
Marken. Die daraus resultierende Mehr-

sind. Auf der obersten Stufe stehen die
Company Brands, die das Ubergeordnete
Geschdftsmodell abbilden (in unserem
Falle beispielsweise Deutsche Bank oder
Norisbank). Co-Branding auf der zweiten
gedachten Ebene nutzt Synergien durch
exklusive Vertriebskooperationen, um auch
mit  branchenfremden Partnern neue
Kunden zu erreichen (beispielsweise ge-
meinsame Angebote von Deutsche Bank
und ADAC). SchlieBlich werden Product
Brands auf der dritten Stufe eingesetzt, um
zielgruppenspezifische Leistungsangebote
besonders hervorzuheben und unter dem
Dach der Company Brands auf spezifische
Nachfragemuster einzugehen (zum Bei-
spiel DB Studenten-Vorteils-Konto).

Mit Company Brands neue
Marktsegmente erschlieBen

Die Marke ,Deutsche Bank” sfeht eindeutig
fur die Proposition des Advisory Banking,
das heiBt fur das Angebot beratungsinfen-
siver Bankingldsungen flir anspruchsvolle
Kundengruppen. Das Berafungs- und Pro-
duktangebot dieser Marke ist fr eine ziel-

gruppenspezifische Marktbe-

Deutsche Bank

arbeitung flr den Kunden
sichtbar unterteilt in das Per-
sonal Banking (Produkt und
Finanzldsungen  beispiels-
weise flr junge Singles,

markenstrafegie mit differenzierten Positi-
onierungen bedeutet, dass die Premium-
marke ,Deutsche Bank” flr die Expansion
des Advisory Banking in neuen Mdrkten
gezielt genutzt wird. Parallel werden ver-
schiedene und zum Teil neue Marken se-
lekfiv bei der internationalen Expansion
des Consumer Banking eingesetzt.

Dreistufiger Markenaufbau

Die Kunst der Markendifferenzierung im
Privatkundengeschdft der Deutschen Bank
besteht im gezielten und optimalen Einsatz
aller drei Ebenen, die aus der Theorie der
Fihrung von Markenportfolios bekannt

Paare, Familien und vermo-
gensaufbauende Privatkunden), das Pri-
vate Banking (zum Beispiel fur private
Investoren) sowie das Business Banking
fur Geschdftskunden. Mit Hilfe dieser auch
im Veririeb verankerfen Strukiur lassen sich
Beratungsdienstleistungen und Produktan-
gebote gezielt auf die jeweiligen Kunden-
wunsche ausrichfen.

Neben der Company Brand ,Deutsche
Bank” werden im Retailbanking auch ge-
zielt weitere eigenstdndige Brands einge-
sefzt, wenn sie durch besondere Aftribufe
eine hohe Markfausschopfung unterstit-
zen. Die Berliner Bank beispielsweise ist
in ihrem Heimatmarkt Berlin verankert und
hat es dem Retailbanking der Deutschen
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Bank ermdglicht, den Gesami-Marktanteil
in Berlin, dem prestigetrdchtigsten und am
hdrtesten umkdmpften Regionalmarkt in
Deutschland, signifikant zu steigern.

Fir ihre Kunden bietet die Berliner Bank
ein unverwechselbares Leistungsverspre-
chen mit stark persénlichem Bezug und

einfache Produkte limitierte Sortiment (zum
Beispiel Tagesgeld oder Konsumentenkre-
dite) und das Versprechen dauerhaft at-
traktiver Preise und Konditionen sfehen im
Mittelpunkt. Dabei ermdglicht Norisbank
den Kunden gleichzeitig mehrere moderne
Zugangswege: Uber Filialen, das Internet
und per Telefonbanking.

Die personliche Bank.

‘B BERLINER BANK

Mit einem neuen Mar-
kenauftritt am Point of
Sale und einem neuen
Claim unterscheidet sich
die Norisbank nicht nur
von ihren \Wettbewer-

lokalem Flair. Diese Aftribufe werden von
ihr auch als Tochter der Deutschen Bank
weiter gepflegt und bedient; ein gutes Bei-
spiel daflr, dass sich zwei Marken aus
gleichem Hause im selben regionalen
Markt (und im gleichen Bereich des Advi-
sory Banking) nicht kannibalisieren mis-
sen und sogar synergefisch ergdnzen
konnen.

Norisbank agiert im Bereich
der Mainstream-Marken

Bei der Marktbearbeitung im Consumer
Banking setzt das Privatkundengeschaft
der Deutschen Bank ergdnzend zum Ad-
visory Banking auf ein differenziertes Auf-
treten. In diesem Markt werden moglichst
einfache und mit geringem Beratungsauf-
wand verbundene Finanzdienstleistungen
fur das tdgliche Banking — vor allem Zah-
lungsverkehrs- und Einlageprodukte sowie
Konsumentenkredite — nachgefragt. Dies
unterscheidet sich stark vom Leistungsver-
sprechen der Marke Deutsche Bank, die
im Kern auf kompetente, ganzheitliche und
individuelle Beratung sefzt.

Mit der Marke Norisbank hat das Privat-
kundengeschdft der Deutschen Bank eine
Marke erworben und im Markt positioniert,
die mit einem eigenstdndigen Marktauftritt
und einer selbststdndigen Markenflhrung
erfolgreich im Marktsegment der ,Main-
stream-Brands” agieren kann. Das auf
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bern, sondern ist auch
deutlich von der Marke Deutsche Bank
abgegrenzt. Der Erfolg gibt dem Konzept
recht: Seit dem Relaunch der Marke zur
,Mainstream-Brand” im September 2007
gewann die Norisbank Gber 280000 Neu-
kunden.

Der parallele und aufeinander abgestimmte
Einsatz der drei Marken Deutsche Bank,
Berliner Bank und Norisbank mit jeweils
eigenem Leistungsversprechen und Mar-
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— die Karfen tragen die Logos beider Ban-
ken. In ltalien hat das Privatkundenge-
schdft der Deutschen Bank mit Prestitem-
po eine spezielle Marke etabliert, die tber
ein sogenanntes Endorsement mit der
Marke Deutsche Bank verbunden ist. Durch
diesen Verweis auf die Zugehorigkeit zur
Deutsche Bank-Gruppe profitiert die Marke
Prestifempo von deren Prestige.

In Polen ist das Deutsche Bank Retailban-
king auf dem wettbewerbsintensiven Markt
fur Konsumentenkredite unter dem Namen
,db kredyt” akfiv. Auch hier wird die Zuge-
horigkeit zur Deutsche Bank-Gruppe Uber
ein gezieltes Endorsement — den Zusafz
,db” — kenntlich gemacht.

Produkitmarken als dritter Baustein
der Strategie

Eine weitere Variante des Co-Branding sind
strategische Vertriebskooperationen, bei-
spielsweise mit dem ADAC. Hier geht es
darum, in bereits stark besefzten Mdrkten
die Kundenreichweite zu erhéhen. So pro-
fitiert die Deutsche Bank

norisbank

von der groBen Bekannt-
heit des ADAC mit 16
Millionen Mitgliedern und
rund 200 Vertriebsstand-
orten gleich zweifach:

kenauftritt im deutschen Refailbanking-
Markt ermdglicht der Deutschen Bank eine
hohe Marktausschopfung.

Synergien nutzen durch
Co-Branding und Endorsement

Entscheidend fur erfolgreiches Co-Branding
sind Markenfit und Markenstdrke. Das
heiBt: Es geht um komplementtre Marken,
die sich hinsichtlich Positionierung und
Wirkungsgebiet ergdnzen. Im heiB um-
kampften, aber staatlich stark reglemen-
tierten chinesischen Markt ist das Refail-
banking der Deutschen Bank zum Beispiel
seit 2007 durch eine Kooperation mit der
Huaxia Bank im Kreditkartengeschaft akfiv

durch die Chance zur
Neukundenakquisition und den Vertrieb
von speziellen Sparprodukten. Seit dem
Start der Kooperation im Jahr 2005 wur-
den 102000 Neukunden mit einem Ein-
lagevolumen von 1,1 Milliarden Euro ge-
wonnen.

Product Brands sind der dritte essenzielle
Baustein der Markenstrategie. Sie dienen
der gezielten Vermarktung eigens gebran-
deter Top-Seller in Schitssel-Produktkate-
gorien. Hierzu zdhlen zum Beispiel Top-
Kredit, ein Angebof flr Handler zur Absatz-
finanzierung, oder das Kontomodell BB
Magic der Berliner Bank.

Zusdtzlich zu den Product Brands bieten
zielgruppenspezifische Angebote Flexibili-
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tat, um auf neue Nachfragemuster ein-
zugehen. Beispielsweise wurde innerhalb
des Auftritts der Marke Deutschen Bank ein
spezielles Angebot mit Namen ,Bankamiz”
(farkisch far: ,Unsere Bank”) geschaffen.
,Bankamiz” ist ein speziell konzipiertes
Beratungs- und Ser-

zierte Mehrmarkenstrategie ein zentraler
Bestandteil der Geschdftspolitik des nati-
onalen und internationalen Retailbanking.
Die aufgezeigte Zweiteilung von individu-
ellem, beratungsinfensiven Advisory Ban-
king und standardisierfem Geschdft des

viceangebot fur die
groBte doppel- bezie-
hungsweise  fremd-
sprachige Gruppe in

BANKAMIZ

Deutschland - die
rund 2,8 Millionen
turkischen Staatsangehdrigen und  tir-
kischstdmmigen Deufschen. In zurzeit 52
ausgewdhlfen Filialen werden im gesam-
ten Bundesgebiet zirka 55000 turkisch-
stdmmige Kunden betreut — ein weiterer
Ausbau ist geplant.

Markengestaltung folgt
der Unternehmensstrategie

Hauptelement des zielgruppenspezifischen
Bankamiz-Angebotes sind die flrkisch-
stdmmigen Berafer, die nicht nur die Mut-
tersprache der Kunden sprechen, sondern
auch durch besondere kulturelle Néhe auf
die spezifischen finanziellen Bed(rfnisse
der Kunden eingehen konnen. Dies unfer-
stitzt Bankamiz durch speziell auf die
Zielgruppe zugeschnitfene Werbung (zum
Beispiels tirkischsprachige TV-Spots im
trkischen Fernsehen), zweisprachige Pro-
duktdokumentationen sowie ausgewdhlte
Produkffeatures. Damit zdhlt die Deutsche
Bank im Ethno-Marketing zu den Vorreitern
auf dem deutschen Markt.

Die Wahl der Markenstrategie eines Unter-
nehmens sollfe sich konsequent an den
Zielen der jeweiligen Markistrategie des
Unternehmens ausrichten — branding fol-
lows strafegy.

GroBe Chancen, aber erh6hte
Komplexitdt

Flr das Privatkundengeschdft der Deut-
schen Bank ist die dargestellte, differen-
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Consumer Banking wird auch in der Mar-
kenflhrung Uber alle Ldnder hinweg ge-
nutzt und eingehalten - je nach Markisitu-
ation, Tradition und Kundenstruktur jedoch
mit unterschiedlicher Ausprégung.

So ist das Modell etwa in Italien und Spa-
nien — europdischen Kernmdrkten, in de-
nen das Privatkundengeschdft der Deut-
schen Bank schon seit gut zwanzig Jahren
prdsent ist — differenzierter aufgestellt als
in den aufstrebenden Volkswirtschaften
Asiens, in denen das Refailbanking der
Deutschen Bank erst seit 2005 verireten
ist. Gerade diese Mehrmarkenstrategie er-
laubt es, in jedem Land gezielt und flexibel
auf die jeweiligen Markichancen zu rea-
gieren — mit Company Brands, Co-Bran-
ding und Product Brands.

Mit dieser Markenstrategie ist das Retail-
banking der Deutschen Bank ein Vorreiter
in der Bankenbranche. Denn abgesehen
von eigens gebrandefen Vertriebswegen
und Direktbanktdchtern ist die Lancierung
einer umfassenden und international trans-
ferierbaren Mehrmarkenstrategie im Retail-
banking bislang einzigartig im deutschen
Bankensekior. Diese Strategie bietet viele

Dieser Ausgabe liegt ein Einladungsprospekt
fir das

Privatkundenforum 2009

am 12. Februar 2009 der Zeitschrift
Lbank und markt”, Frankfurt am Main, bei.
(Beachten Sie bitfe das Programm auf der
2. Umschlagseite.)

Chancen — fuhrt unbestreitbar aber auch
zu einer erhOhten Komplexitdt.

Markenfiihrung ist Managementaufgabe

Die Ausrichtung und geschdftspolitisch
erfolgreiche Flhrung von Marken ist eine
umfassende Management-Aufgabe nach
auBen und innen. Markenflihrung befindet
sich in standiger Interaktion mit Geschdfts-
ausrichtungen (zum Beispiel Advisory/
Consumer Banking), geografischen Ab-
satzmdrkten (Heimatmarkt, europdische
Kernmdrkte, Emerging Markefs), Zielgrup-
pensegmenten und Verfriebswegen. In
diesem Vierklang bewegt sich die Marke
beziehungsweise die Marken zum Nuizen
des Geschdftserfolgs.

Dort, wo die Marke ihre Grenzen findef —
und es ist gut, dass es solche Grenzen
gibt — durfen diese Grenzen nicht Uber-
schritten werden, damit die Marke nicht
verwdssert oder Uberdehnt wird. Die kon-
tinuierliche Dehnung und ,Anreicherung”
einer Marke endet oftmals einfach nur in
ihrer ,Dilution” und in einer gefdhrlichen
Unschdrfe ihres Leistungsversprechens.
Vielmehr gilt es, die DNA einer Marke zu
destillieren, sie sich kontinuierlich zu ver-
gegenwdrtigen und sie in allem, was man
tut, zu stdrken. Das erfordert eine holis-
tische und eine integrative Markenfihrung
— nach innen zu Mitarbeitern und nach
auBen zu Kunden und Offentlichkeit.

Effekfives Markenmanagement nach auBen
vermeidet Kannibalisierungseffekte. Mar-
kenmanagement nach innen bewirkt Iden-
titdlsmanagement, durch das immer
wieder das Geflihl der Zugehdrigkeit zur
Marke neu bestimmt und fur alle Mitarbei-
ter erlebbar gemacht wird.

Kaum ein Markf verspricht in den néchsten
Jahren spannender zu werden als der hart
umk@mpfte Privatkundenmarkt im Retail-
banking. Die vielschichtigen und sich dy-
namisch dndernden KundenbedUrfnisse
werden Marken und Geschdftsmodelle
weiter fordern. |
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