Regeln fur das Branding von Banken

von Stefan Vogler
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Bedeutung von Bankmarken und Herausforderungen der Markenfithrung

Eine positive Wahrnehmungskette aufbauen. Denn wahr ist, was
wahrgenommen wird.

Markenfithrung muss sich an Bediirfnissen und Kundennutzen orientieren
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Der Wert einer Bankmarke wird vom CEO mitgeprigt

Mitarbeitende sind Botschafter der Marke

Eine starke Dachmarke verringert die Komplexitit der Markenfiihrung
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Im Gegensatz zum klassischen Markenartikelhersteller konnen Banken ihre Leistungen
viel schwerer standardisieren. Grund dafiir ist der Faktor ,,Mensch*, der quasi als
zusdtzliches ,, P*, neben den vier ,,P* (Product, Price, Place, Promotion) im urspriing-
lichen Marketing-Mix zu addieren ist. Die Qualitdt einer Bankleistung wird vom Kun-
den nicht nur iiber rationale Produktspezifikationen wahrgenommen, sondern letztlich

tiber die Person, welche die Leistung erbringt.

Ausgehend von dieser in Bezug auf das Branding besonderen Ausgangslage von
Dienstleistungsunternehmen und unter Verwendung von neuesten Erkenntnissen der
Markentheorie, gibt dieser Beitrag niitzliche Hinweise fiir das erfolgreiche Brand Ma-

nagement von Banken.
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Zum Geleit:

Unter den vielen Markendefinitionen trifft diejenige von Prof. Dr. Christian Belz, Insti-
tut fiir Marketing und Handel, Universitit St. Gallen gut auf Banken zu: ,,Marken
kennzeichnen Produkte, Sortimente, Leistungs- und Marketingsysteme oder ganze Un-
ternehmungen. Sie sind der Zugang des Kunden zur spezifischen Kompetenz der Un-
ternehmung oder des Produktes. AuBerlich sind Marken durch Namen und Symbole
bestimmt; mit ihnen verbindet der Kunde besondere Erfahrungen, Einstellungen und
Gefiihle.” Um als Marke — urspriinglich Markenartikel — wahrgenommen zu werden,
miissen folgende Elemente erfiillt sein: Gleichbleibende Qualitét, relative Preisstabili-
tét, Verfiigbarkeit und Bekanntheit bei den relevanten Zielgruppen. Und welche Funk-
tionen erfiillt eine Marke? 1. Orientierung 2. Vertrauensbildung 3. Differenzierung. Die
Vertrauensbildung ist die Kernaufgabe einer Bankmarke. Nur wenn ein Kunde Ver-
trauen in eine Bankmarke hat, ist er zu Finanzgeschiften bereit. Stark vereinfacht ba-
siert eine Bankmarke auf der Erfolgsformel ,,Kompetenz x Sympathie = Vertrauen®.
Kompetenz alleine differenziert nicht genligend, um im Markenwettbewerb zu beste-
hen. Es gibt geniigend kompetente Banken, welche dieselbe Leistung — oft sogar zum
selben Preis — erbringen. Also entscheiden sich Bankkunden fiir jene Marke, die sie
subjektiv sympathischer finden.
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1  Bedeutung von Bankmarken und
Herausforderungen der Markenfuhrung

,»Wir haben aufgehdrt Motorrdder zu verkaufen — wir verkaufen jetzt Lebensphiloso-
phie. Das Bike gibt es gratis dazu.” In Anlehnung an diese Aussage von Jeffrey
Bluestein, CEO der Kultmarke Harley-Davidson, konnte man fiir eine Bankbeziehung
postulieren: ,,Wir verkaufen keinen Geldverkehr, keine Eigenheimfinanzierungen,
Kredite, Fonds oder Aktien, sondern eine lebenslange Partnerschaft. Alles Finanzielle
16sen wir selbstverstiandlich auch, nebenbei.*

Eine Bank ist fiir private wie institutionelle Kunden lebenswichtig. Im Extremfall hilft
sie sogar, finanziell zu {iberleben. Es gibt fiir Marken nichts besseres, als im Leben der
Kunden eine wirklich wichtige Rolle zu spielen. Bankmarken tun das nachhaltig.

Der Wert der Marke beeinflusst den Unternehmenswert einer Bank nachhaltig.! Die
Auseinandersetzung mit der Marke und der daraus resultierenden Reputation® bei allen
Stakeholdern ist deshalb eine zentrale, strategische Fiihrungsaufgabe. Weil sich der
Erfolg (oder Misserfolg) von Investitionen in die Marke konkret messen beziehungs-
weise rechnen ldsst, miissen sich gerade auch Banken zwingend mit ihrem wertvollsten
»Intangible Asset” Marke beschiftigen. Der Wettbewerb ist auch bei den Banken zu
einem Markenwettbewerb geworden.

Produkte und Dienstleistungen von Banken werden zunehmend austauschbar. Wer in
diesem Wettbewerb um die Gunst anspruchsvoller Bankkunden bestehen will, muss
sich von anderen differenzieren und rationale und emotionale Mehrwerte schaffen. Nur
eine starke Marke verleiht einer Bank eine unverwechselbare Identitét. Sie fordert das
Vertrauen als Grundlage fiir jede erfolgreiche Kundenbeziehung. Und sie wird so zum
zentralen Unternehmenskapital und zum Schliissel fiir nachhaltigen Erfolg.

Es dauert Jahre und Jahrzehnte um eine Bankmarke aufzubauen. Ihre Reputation kann
aber schlimmstenfalls innerhalb kiirzester Zeit zerstort werden. Branding im Banking
ist demnach Teil eines professionellen Value- und Risk-Managements und die Marken-
fithrung ist Chefsache. Markenfiihrung im Allgemeinen und Markenfiihrung einer
Bank im Besonderen sieht sich mit wachsenden Herausforderungen konfrontiert (siche
Abbildung 1). Wie eine Bank diese Herausforderungen am besten meistern kann, da-
von berichten die folgenden Regeln fiir die Markenfiihrung. Diese Regeln erheben kei-
nen Anspruch auf Vollstindigkeit, aber auf Relevanz.

' Vgl. Studie PricewaterhouseCoopers: 43 Prozent Anteil Markenwert am Unternehmenswert
2 Vgl. Duden: guter Ruf, Ansehen
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Abbildung 1

1 Herausforderungen in der Markenfiihrung.

Vom «Konsumenten» «Menscheny»: Konsumenten kaufen,
Menschen leben.

Vom «Produkt» «Erlebnis»: Produkte erfiillen Bediirfnisse,
Erlebnisse erfiillen Verlangen.

Von «Ehrlichkeit» «Vertrauen»: Ehrlichkeit wird erwartet,
Vertrauen ist verpflichtend und intim.

Von «Qualitit» «Priferenz»: Qualitit zu einem gewissen Preis
ist heute selbstverstandlich. Aber Priferenz fiihrt

Von «Bekanntheit» zum Absatzerfolg.

«Begehren»: Bekannt zu sein, heisst nicht,

Von «Identitity dass man auch geliebt wird.

«Personlichkeit»: Identitit ist Anerkennung.

Von «Funktion» «Fiihlen»: Die Funktionalitét eines Produktes
bezieht sich nur auf praktische oder oberflachliche

Von «Ubiquitiit» Qualitdten. Sensorisches Design bedeutet Erlebnis.
«Dialog»: Kommunikation ist aufschlussreich,

Von «Kommunikation» Dialog ldsst den Kunden teilnehmen.
«Beziehungy»: Service verkauft,

Von «Service» Beziehung ist Anerkennung.

Quelle: Dr. Joachim Kernstock, Institut fir Marketing und Handel, Universitat St. Gallen, 2003

2 Eine positive Wahrnehmungskette aufbauen.
Denn wahr ist, was wahrgenommen wird

Die Marke ist der erste Berithrungspunkt zwischen den Konsumenten und einem
Unternehmen. Der Markenauftritt 10st dabei ganz bestimmte Erwartungen aus. Anders
ausgedriickt: Die Marke ist die Summe aller Erwartungen und Eindriicke, die Kunden
und andere Bezugsgruppen von einem Unternehmen und seinen Produkten haben. Die
Marke kann daher als Vertrauenskredit in den Kopfen der Anspruchsgruppen verstan-
den werden.

Markenfithrung bedeutet zunéchst, alle relevanten und gewiinschten Imagedimensio-
nen der Marke zu definieren (Soll-Image). Dann aber bedeutet Markenfiihrung vor
allem, mittels geeigneter MaBBnahmen diese Markenprofile in den K&pfen aller internen
und externen Bezugsgruppen zu verankern (Ist-Image).

Das Image einer Bank muss im personlichen Kontakt erlebbar werden. Die Fach-,
Sozial- und Kommunikationskompetenz der Beraterinnen und Berater ist fiir die Wahr-
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nehmung der Dienstleistungen entscheidend. Mallgebend fiir das positive Markener-
lebnis beim personlichen Kontakt mit allen Exponenten einer Bank ist, dass sdmtliche
Mitarbeitenden wissen, wofiir die Unternehmensmarke steht und sich entsprechend
verhalten. Nicht selten klafft zwischen Soll- und Ist-Image eine erhebliche Liicke. Um
nach auflen wie nach innen glaubwiirdig zu sein, muss die Kluft geschlossen werden.
Eigenbild und Fremdbild miissen deckungsgleich gemacht werden. Maf3stab und Kor-
rektiv fiir diesen Prozess des Vertrauensaufbaus ist das Fremdbild. Denn wahr ist, was
wahrgenommen wird.

Damit die Markenwahrnehmung der Markenkompetenz nicht hinterherlduft, muss das
Unternehmen mit sdmtlichen Stakeholdern in Kontakt stehen und das Markenimage
durch entsprechendes Verhalten nachhaltig festigen (siehe Abbildung 2). Nur die per-
manente, objektive Kontrolle der Kommunikationswirkung schiitzt dabei vor Trug-
schluss. Es zdhlt das, was angekommen ist und nicht das, was gesendet wurde.

Abbildung 2

2 Marken-Identitit und Marken-Image.
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Fir Banken spielen die qualitativen Aspekte der Dienstleistung — Kompetenz und
Freundlichkeit des Beraters sowie Prozessabwicklung bei Auftrigen — eine entschei-
dende Rolle. Dabei kommt es nicht darauf an, ob es sich um eine einfache Geldtransak-
tion oder eine komplexe Beraterleistung handelt — die einzige Realitét, die eine Rolle
spielt, ist die Wahrnehmung durch den Kunden. Alle geplanten und ungeplanten Mar-
kenkontakte miissen die Markenwerte der Bank ins Zentrum stellen, mit dem Ziel,
beim Kunden eine positive Wahrnehmungskette zu erzeugen. Diese préisentiert sich im
Idealfall wie folgt:

,,Ja, diese Bank kenne ich.*

»Ja, diese Bank finde ich gut.*

,,Ja, dieser Bank vertraue ich.”

»Ja, diese Bank hilt, was sie verspricht.*

,»Ja, mit dieser Bank arbeite ich auch langfristig zusammen.*

»Ja, diese Bank empfehle ich weiter.*

3  Markenfuhrung muss sich an Bedurfnissen und
Kundennutzen orientieren

Die Marke muss Kunden abholen, ithnen den Nutzen und die Vorteile einer Zusam-
menarbeit mit der Bank bekannt, und deren Leistungen schmackhaft machen. Das fallt
Finanzdienstleistern nicht leicht. Schlielich gleichen sich die Leistungen verschiede-
ner Banken oft wie ein Ei dem anderen. Im Bestreben, sich da wenigstens im Branding
von den Mitbewerbern abzugrenzen, sind primér vor dem Hintergrund des Marketings
und der Marketingkommunikation viele ,neue Geschéftsmodelle® entstanden. Das
Publikum darf inzwischen wihlen zwischen Allfinanzhaus, Integrierter Finanz-
dienstleister, Supermarkt fiir Finanzdienstleistungen und sich mit Begriffen wie Finan-
cial Planning, Intentionsnetzwerk oder dem Konzept der Beraterbank auseinanderset-
zen.

Ahnliches lésst sich bei der Kreation von immer neuen Produktnamen fiir Bankdienst-
leistungen beobachten. Heute betreten Millionen von Kunden ,,ihre* Bank ohne Hem-
mungen. Aber manche Banken machen aus diesem Vorteil zu wenig, lassen den Kun-
den zu oft orientierungslos. Bankkunden werden vor iiberquellenden, imagindren Pro-
duktregalen allein gelassen. Untersuchungen zeigen, dass Kunden beim Verlassen der
Bankfiliale oft kaum mehr wissen als zuvor.

Aus einer reinen Innensicht heraus, entwickeln Banken immer engere Kundensegmen-
te. Mit dem scheinbaren Vorteil, dass mit jedem Segment ein spezifisch eingegrenztes
Leistungspaket verkniipft wird. Mit dem offensichtlichen Nachteil aber, dass die Bank
dem Kunden aufgrund seines Vermogens quasi vorschreibt, welche Dienstleistung fiir
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ihn von Interesse ist und welche nicht. Will er sich hingegen den Luxus einer anderen
Dienstleistung leisten, wie er sich auch jederzeit die Leistungen von anderen Premium-
Marken erkaufen kann, steht er vor verschlossener Tiir.

Die Markenfiithrung fiir Banken muss konsequent aus der Sicht des Kunden heraus
erfolgen. Kunden sind nicht interessiert an Kundensegmentierung, komplizierten
Geschéftsmodellen und Bevormundung, sondern an fundierter Beratung, Wahlfreiheit
und zuvorkommendem Service. Der Trend weist in Richtung einer offenen Architek-
tur. Das heifit, der Kunde wahlt aus einer Palette von standardisierten Produkten — und
dazu gehdren neben den eigenen auch gute Alternativ- und Ergidnzungsprodukte von
Fremdbanken — mit Hilfe eines professionellen Beraters sein Portfolio aus.

Das heif3t, bei der Markenetablierung ist neben der Wettbewerbssituation die konkrete
Verbrauchermotivation zu beriicksichtigen. Um ein klares Markenbild nachhaltig zu
etablieren, miissen die Kréfte konzentriert und auf einen einheitlichen Markenauftritt
fokussiert werden. Der Kunde braucht nicht so viele Informationen wie moglich, son-
dern so viele wie ndtig. Aus seinem neuen Selbstverstindnis der Eigenverantwortung
heraus legt er dabei sein Augenmerk auf Beratungsqualitit, Kundennidhe und Service
anstelle von austauschbarer Erreichbarkeit oder einem Zehntelprozent an Mehrrendite.

4  Differenzierung ist wichtig und setzt strategische
Markenfuhrung voraus

,Be different — or die.” Banken stellt diese Marketingweisheit vor grole Herausforde-
rungen. Thr Angebot ist meist austauschbar und die klare Abgrenzung im Wettbewerb
dulerst schwierig. Generell sind die Chancen zur objektiven Differenzierung fiir eine
Bank begrenzt. Alternative Geschiftskonzepte wie zum Beispiel die Discount-Bank
haben sich im Markt kaum durchgesetzt, da sie sich ldngerfristig offenbar kaum rech-
nen. Und Argumente wie Kompetenz, Ndhe oder Erreichbarkeit konnen leicht auch
von anderen besetzt werden.

Tatsache ist, dass die Ertrdge einer Bank nur dann wachsen, wenn Bankleistungen die
Differenzierung gegeniiber Wettbewerbsangeboten schaffen. Entscheidend ist, ob es
einer Bank gelingt, iber die Wertschopfung einen Mehrpreis zu erzielen. Der Weg
dahin fiihrt iiber eine klare Abgrenzung von den Mitbewerbern mittels eindeutiger Bot-
schaften und einem eigenstindigen Markenprofil. Marken konnen einen Dienstleister
wie eine Bank vor Imitation schiitzen und zur Differenzierung des Angebots beitragen.

Aber auch noch so intensive Bemiithungen konnen den Erfolg nicht garantieren. Diffe-
renzierung ist ein sehr anspruchsvoller, gestalterischer Auftrag, der innovatives Marke-
ting und eine strategische Markenfiihrung voraussetzt. In der Differenzierung, die letzt-
lich im Kopf des Kunden stattfindet, spielt das ,,Wie* der Bankdienstleistung (subjek-
tive Wahrnehmung) eine entscheidende Rolle. Uber das ,,Was* (objektive Produktleis-
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tungen wie zum Beispiel der Zins) ldsst sich eine Bankmarke kaum mehr differenzie-
ren.

Banken differenzieren sich nur bedingt {iber harte, immer aber iliber weiche Faktoren.
Diese weichen Faktoren muss eine Bank besonders pflegen. Vertrauen, Sympathie und
Emotion sind drei Elemente flir gelebte Kundenorientierung. Diese nicht nur in der
Kommunikation zu versprechen, sondern im Alltag durchzuhalten, ist hochst an-
spruchsvoll. Ob eine Bank ihre Leistung in diesem Bereich durchhilt, wird vom Kun-
den ja jeden Tag getestet. Trotz aller Schwierigkeiten: Im Bereich Servicequalitit und
Beratung liegt fiir eine Bank das grofite Potenzial zur Differenzierung und Profilierung
brach. Um das Potenzial allerdings auszuschopfen, muss Markenfiihrung nicht nur als
Marketingdisziplin sondern als gesamt-unternehmerische Aufgabe verstanden werden.

5 Markenkapital ist wichtiger als Stammkapital

Marken allein konnen noch nicht verkaufen. Aber sie tragen entscheidend dazu bei,
den Verkauf von Bankprodukten und -dienstleistungen vorzubereiten und ihn nachhal-
tig zu unterstiitzen. Im Verkaufsprozess dominieren als erstes Glied in der Kette die
Emotionen (siche Abbildung 3). Sie werden iiber die Marke geweckt, das Eingangstor
zum spéteren Geschiftsabschluss. Das ,,Wie* ist in dieser Phase des Prozesses wichti-
ger als das ,,Was*®.

Abbildung 3

3 Weiche und harte Faktoren im Vermarktungsprozess.

Vermarktungs- Instrumente, Dominante
prozess Massnahmen Wirkung

Attention

one-to-many
Emotion

one-to-one

Ratio
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Banken brauchen einen neuen, mutigeren Ansatz fiir ihre Markenarchitektur, eine aus-
baufihige Basis fiir die Bildung von Markenkapital und Wertschopfung. Die sich wan-
delnden Kundenbediirfnisse unterstreichen die Wichtigkeit dieser Aufgabe. Die Bedeu-
tung, eine Bankmarke als iibergeordnetes Werteversprechen zu etablieren, nimmt zu.
Das hilft auch, sich von Uberfliissigem, das direkt an der Unternehmenssubstanz nagt,
zu verabschieden. Dazu gehdren E-Brands, die keinen Profit abwerfen, Sub-Brands
ohne Kundenbindung oder profillose Produktmarken.

Abbildung 4

4 Die Marke als Unternehmenskapital.
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Der hohe Aufwand, den der Aufbau und die Pflege einer Bankmarke kosten, kann iiber
eine lange Zeit amortisiert werden. Diesbeziigliche Aufwendungen sind keine Kosten,
sondern Wert schopfende Investitionen, welche das Unternehmenskapital erh6hen (sie-
he Abbildung 4).

Zum Wertschopfungsprozess gehdrt auch die Kommunikation. Dabei gilt: Ohne Emo-
tionen bleibt Kommunikation blutleer. Auch Bankmarken diirfen Herzen hoher schla-
gen lassen. Eine emotionale Bindung zur Marke ist auch fiir eine Bank das Ziel. Sie ist
Voraussetzung fiir die nachhaltige Anhdufung von Markenkapital. Je mehr die Kom-
munikationsaktivititen das Vertrauen der relevanten Zielgruppe in die Bank stérken,
desto hoher klettert der Markenwert — und bei an der Borse notierten Banken oft auch

der Aktienkurs.
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6 Die Marke muss von der ganzen Bank gelebt
werden

Der klassische Marketing-Mix wurde mit den vier Komponenten ,,Product®, ,,Price®,
»Place und ,Promotion* geschaffen (inzwischen mehrfach erweitert; im
Dienstleistungs-Marketing werden bereits sieben ,,P* beriicksichtigt). Die urspriingli-
chen vier Elemente lassen sich fiir Konsumgiiter mehr oder weniger exakt planen und
kontrollieren. Das trifft auch auf Banken zu. Allerdings gilt fiir Dienstleistungsbetriebe
zusétzlich (und fiir Banken ganz besonders): Die vom Kunden wahrgenommene Quali-
tit der Dienstleistung wird vor allem von derjenigen Person geprigt, die sie erbringt.
Der Marketing-Mix einer Bank ist also mindestens um ein fiinftes ,,P* fiir ,,People* zu
erweitern (siche Abbildung 5).

Abbildung 5

5 Das fiinfte «P» im urspriinglichen Marketing-Mix.

People P
Promotion Product

Price Place

Diese Erweiterung im Marketing-Mix bringt ein instabiles Element ins Spiel. Wahrend
die Produktqualitdt und der Verkaufsprozess intern und gegeniiber dem Kunden durch
professionelles Management praktisch garantiert werden konnen, bleibt das fiinfte ,,P*,
die Beziehung zwischen dem Kunden und dem Berater als Vertreter der Marke, unbe-
rechenbar. Das konkrete Verhalten der Beraterin am Telefon sagt fiir den Kunden mehr
iiber das Qualitdtsverstdndnis aus, als jedes ISO-Zertifikat.

Neue Strategien, Konzepte und jede MaBnahme taugen nur dann, wenn die umsetzen-
den Mitarbeiter von deren Sinn und Nutzen iiberzeugt sind. Deshalb muss der Kom-
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munikation mit Mitarbeitenden in der Markenfithrung und im Marketing einer Bank
hochste Prioritit beigemessen werden.

Die Servicequalitit einer Bank kann nur von informierten, motivierten und engagierten
Mitarbeitenden gewéhrleistet werden. Wissen, Einstellung und Verhalten der Mitarbei-
ter verdienen also dieselbe Aufmerksamkeit wie die externen Zielsetzungen Bekannt-
heit, Profilierung und Préferenz. Alles muss mit allem zusammenpassen, erst dann ist
eine Bank glaubwiirdig und wird als konsistente Marke erlebt. Deshalb brauchen Ban-
ken — vielleicht noch mehr als andere Unternehmenstypen — die Integrierte Kommuni-
kation als Konzept einer ganzheitlichen Markenfiihrung.

7 Der Wert einer Bankmarke wird vom CEO
mitgepragt

Die Zeiten, in denen die Markenfithrung (oder zumindest das, was man damals darun-
ter verstand) an die Marketingabteilung zur alleinigen Verantwortung delegiert wurde,
sind definitiv vorbei. Die oberste Geschiftsfiihrung ist verantwortlich fiir die strate-
gisch wichtigsten Wertetreiber. Dazu gehort die Marke zweifelsohne. Nicht zuletzt die
steigende Zahl von Fusionen und Bankzusammenschliissen und der Trend zur ,,Single
Brand“ lassen die Bedeutung der Markenfiihrung weiter anwachsen. Das Markenden-
ken muss von der Unternehmensleitung vorgelebt werden. In fiihrenden Banken sind
Marke, Markenstrategie und Markenfiihrung zu Recht Chefsache. So zdhlt bei der
viertgroBBten Schweizer Bank, der Ziircher Kantonalbank (ZKB), die Verantwortung fiir
die Marke ins Pflichtenheft des CEO. Strategische Markenentscheide werden auf
Geschiftsleitungsebene — in sehr wichtigen Féllen sogar in Absprache mit dem Prisi-
dium — getroffen. Die Aufgaben der operativen Markenfithrung sind an einen Marken-
manager auf Direktionsstufe delegiert.

Das Management und vor allem der CEO miissen die Bank gegen innen wie aullen
vertreten. Das setzt Authentizitdit, Wahrhaftigkeit, Integritit, Charisma und soziale
Kompetenz der Geschéftsleitung, insbesondere des CEO voraus. Die grofle volkswirt-
schaftliche Bedeutung von Banken verlangt von deren CEO eine besonders transparen-
te, pro-aktive und nicht bloB reaktive Kommunikation. Das fiihrt im besten Fall zu
einem ,,positiven Vorurteil” beziehungsweise zu einem Vertrauensvorschuss bei den
Stakeholdern, von dem die Marke in einer Krise zehren kann.

Die Marke ist ein méchtiges Fiihrungsinstrument zur Gestaltung der Unternehmenskul-
tur einer Bank. Dies kann sie aber nur sein, wenn sie als gemeinsame Aufgabe der
Geschiftsleitung verstanden wird. Corporate Branding verlangt die intensive inter-
disziplindre Zusammenarbeit aller Fiihrungsbereiche. Zentral fiir den Aufbau einer
markenzentrierten Unternehmenskultur ist die Einsicht, dass jeder Einzelne zéhlt. Die
Fiihrung muss Mittel und Wege finden, um jedes Mitglied der Bankorganisation zu



470 Stefan Vogler

erreichen. Jeder Einzelne soll das Gefiihl entwickeln, ein wichtiger Teil des Ganzen zu
sein.

8 Mitarbeitende sind Botschafter der Marke

In der Vergangenheit wurden Marketing und Markenfiihrung ausschlieBlich auf Kun-
den fokussiert betrieben. Inzwischen hat sich aber gerade in Banken die Erkenntnis
durchgesetzt, dass die Mitarbeiterzufriedenheit die Kundenzufriedenheit beeinflusst,
und umgekehrt (sieche Abbildung 6). Die Analyse der Resultate des Markenindex der
ZKB (Markenmesssystem) haben eine hohe gegenseitige Relation zwischen Mitarbei-
ter- und Kundenzufriedenheit ergeben. Die integrierte Markenfiihrung verlangt dem-
nach die Beriicksichtigung sowohl der externen als auch der internen Zielgruppe einer
Marke. Der Mitarbeiter iibt eine besonders hohe Wirkung auf die Wahrnehmung der
Marke aus. Als Schnittstelle des internen und externen Umfelds muss er eine Doppel-
rolle einnehmen. Einerseits kommuniziert er die Marke im Kundenkontakt nach auflen,
gleichzeitig hat das Image der Marke aber auch Einfluss auf seine personliche Motiva-
tion.

Abbildung 6

6 Keine Kundenzufriedenheit ohne Mitarbeiterzufriedenheit.
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Eine Bank wird im Markenzeichen (Logo) und in der Kommunikation sichtbar aber
erst im Kontakt mit den Mitarbeitenden erlebbar. Banken miissen daher das Ziel ver-
folgen, betriebsintern ein einheitliches Bild der Marke zu verankern. Alle Mitarbeiten-
den sollen die zentralen Markenwerte kennen. Das Management muss immer wieder in
die Mitarbeitenden investieren, um diese Ziele zu erreichen. Marken formen intern den
Stil einer Bank, der sich nachher im Kundenkontakt manifestiert. Die Verbreitung des
Markendenkens auf allen Stufen ist die oberste Aufgabe der internen Markenfiihrung.

9 Eine starke Dachmarke verringert die Komplexitat
der Markenfuhrung

Das Bewerben einer Vielzahl von Sub- und Produktmarken kostet sehr viel Geld. Ganz
abgesehen davon, dass es in der heutigen Informationsflut wahrnehmungsékonomisch
kaum sinnvoll ist, sein beschrinktes Budget auf mehrere Marken zu zersplittern.

Dachmarkenarchitekturen erschlieBen dagegen erhebliche Effizienzreserven in der
Kommunikation. Eine Dachmarkenstrategie ermoglicht erst die geforderte ganzheitli-
che Markenfiihrung. Der Ubergang zur effizienzsteigernden Integrierten Kommunika-
tion ist damit fiir die Bank vorgezeichnet. Dachmarken gewinnen aber auch aus Kun-
densicht an Bedeutung, weil sie Vertrauen schaffen. Kunden suchen heute in Marken
stairker denn je nach ganzheitlichen Kompetenzzentren. Der Konsument riickt immer
mehr von singuldren Produktangeboten ab. Stattdessen verlagert er seine Erwartungs-
haltung in Richtung umfassender Losungen rund um alle seine finanziellen Bediirfnis-
se, Wiinsche und Ziele. Auf der Suche bleibt er an starken Bankmarken hingen, die fiir
Vertrauen und umfassende Kompetenz stehen. Das wiederum ermoglicht der Bank,
unter ihrer Dachmarke die verschiedensten Produkte und Dienstleistungen anzubieten.
Das Vertrauen in die Bankmarke iibertrdgt sich auf die Leistungen, welche unter der
Dachmarke angeboten werden.

Dachmarken sind sinnvoll als {ibergeordnetes Werteversprechen, das einen hohen
Wiedererkennungswert und einen hohen Identifikationsgrad fiir alle Bezugspartner
ermoglicht. Das heif3t aber auch, dass sich starke Dachmarken kaum fusionieren lassen.
Als fast unmdglich hat sich die in der Epoche der Allfinanzstrategien angestrebte Fusi-
onierung von Bank- und Versicherungsmarken erwiesen. Einschldgige Studien bewei-
sen, dass Kunden stark tradierte und differenzierte Bilder von Bank- und Versiche-
rungsprodukten und -marken haben. Ob der Allfinanzansatz fiir die Finanzholdings im
Hintergrund als Geschiftsmodell taugt, muss sich noch erweisen. In der Marktbearbei-
tung sind Banken aber gut beraten, ihre Marke nicht mit einer Versicherungsmarke zu
vermengen.
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