
Dem Eindruck, die Marke Sparkasse sei zwar landauf, landab bekannt 
und beliebt, ihr hafte jedoch das Image des überhöhten Preises an,  
widersprechen Josef Alles und Thomas Hocke von der 
Sparkasse Sankt Wendel zur Einleitung des bank-und-
markt-Themenschwerpunktes Macht der Marke nicht 
nur pflichtgemäß. Rückkehrer, die zunächst zu den ver-
meintlich günstigeren Direktbanken abgewandert wa-
ren, würden von teurem Service im Problemfall berich-
ten. Die Landesbank Baden-Württemberg (LBBW) hat 
Name und Auftritt ihrer zwei ehemals selbstständigen Landesbank-
entöchter Rheinland-Pfalz Bank und Sachsen-Bank der eigenen Marke 
angepasst. Für die ehemalige Sachsen-LB bedeute das die Chance auf 
einen glaubwürdigen Neuanfang, wie Stefan Schütz, LBBW, darstellt. 

Raus aus Konvention und Gleichmacherei fordert Rüdiger Szallies für 
das Marketing der Banken, das in seinen Augen immer stärker zur 
Preisdumping-Show verkommt. Als Vorbilder aus anderen Branchen 
nennt er Media Markt, Ikea und Ebay. In der Bankenbranche steche vor 
allem die ING-Diba durch eine konsequente Markenführung hervor, 
meint Olaf Rühmeier, HDI Gerling. Er warnt vor der Überdehnung von 
Markenkonzepten und kurzfristigen Strategiewechseln. Trotz hervorra-
gender Einzelleistungen könnten Marketing- und Vertriebsabteilungen 
nicht das gesamte Marktpotenzial ausschöpfen, so Klaus Feldmann und 
Patrick Geus von Icon Added Value, wenn sie ihre Aktivitäten nicht pass-
genau aufeinander abstimmen. Den Nutzen einer Zweitmarke für das 
Direktbankgeschäft stellt Jürgen Wache von der Hannoverschen Volks-
bank dar, während Marco Schmitz, Bankhaus Sal. Oppenheim, die  
Übertragung einer alten und ehrwürdigen Privatbankenmarke aufs mo-
derne Fondsgeschäft beschreibt.

Zu Beginn des Jahres 2008 hat die Sparkasse Schwarzwald-Baar ihre 
Verkaufsprozesse von der fallabschließenden Bearbeitung am Markt auf 
den Kundenstammvertrag umgestellt. Sei dieser einmal erstellt, so gehe 
der Abschluss weiterer Produkte mit geringem Aufwand vonstatten, so 
Arendt Gruben. Als Ergänzungsprodukt zur Karte sieht Deanna Ziurys, 
American Express, den Reisescheck. Ihre Argumentation, das Zahlungs-
mittel sei für die Vertriebspartner ertragreicher als das Sortengeschäft, 
betrachtet Günter Voit, Sparkasse Mainfranken, differenziert. Zudem ge-
he es hier nicht um ein Alternativ- sondern ein Zusatzgeschäft.  
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