
In Zeiten der Krise nimmt die Bedeutung einer starken Marke mit  
solidem Image zu. Wie sich jedoch gerade in einer zugespitzten Situa

tion Werte effektiv transportieren lassen, interpretiert 
die bumAnalyse zur Finanzwerbung in Krisenzeiten. 
Werner Netzel, DSGV, und Yvonne Zimmermann, 
BVR, stellen fest, dass sich das Festhalten an den 
„alten” Markenwerten als richtig erweist. In den Fi
nanzverbünden wurden jedoch auch Sonderaktionen 
initiiert, die die Verbraucher über Sicherungssysteme 
informieren. Barbara Lutz, Commerzbank, warnt ge
rade vor solchen Maßnahmen, die die Verbraucher 
verunsichern könnten. Die Reaktionsgeschwindigkeit 

habe in der Finanzwerbung derzeit an Bedeutung gewonnen, meint Ale
xander Maresch, DWS, während Silke Otte, Union Investment, die Not
wendigkeit einer unaufgeregten und bildlichen Sprache unterstreicht.

Dass in der Finanzwerbung auffallen muss, wer Produkte absetzen will, 
erklären Michael Kläver und Rüdiger Szallies am Beispiel der Sparkasse 
Nürnberg. Die Bank hat in einer regionalen Kampagne mit Lena Meier 
als Testimonial für Girokonten geworben und einen eigenen Mitarbeiter 
als Dr. Rente eingesetzt – mit nachweisbarem Erfolg. Die Markenarchi
tektur der DeutscheBankGruppe auf drei verschiedenen Ebenen kon
kretisiert Alfredo Flores. Unter anderem der Trend zum hybriden Käufer
verhalten erfordere eine derartige Strategie.

Auf autonomere und weniger loyale Kunden reagiert auch die Spar kasse 
Aachen – mit einem mobilen Vertrieb, der das CrossSelling beflügeln 
soll. Analysen des Hauses belegen, so Christian W. Rother und Oliver 
Mihm, dass insbesondere beratungsintensive Produkte hiermit erfolg
reicher vertrieben werden als in den Filialen. Für Ortsbanken ist es an 
der Zeit, sich auf ihre Stärken – regionale Nähe und hohe Beratungs
qualität – zu besinnen, meint Matthias Köhler. BankingShops und Er
lebnisfilialen setzen sich zunehmend durch.

Die Beziehung zwischen Kunde und Bank hat sich in den vergangenen 
Jahren grundlegend verändert, konstatiert Michael Mandel. Verbraucher 
informieren sich zunehmend selbst über die Konditionen ihrer Finanz
produkte und diskutieren Vor und Nachteile in sozialen Netzwerken im 
Internet. Ganz ohne die persönliche Beratung, so meint er, geht es aber 
auch in Zukunft nicht.
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