Filialen

Berliner Volksbank:
Gegen den Trend

Wenn im Kontext mit Sparkassen oder
Genossenschaftsbanken von Verdnderun-
gen am Filialnetz die Rede ist, ist das in
aller Regel gleichbedeutend mit der Schlie-
Bung von Geschdftsstellen oder doch zu-
mindest der Umwandlung in SB-Standorte.
Lediglich die Sparda-Banken (und neuer-
dings auch die PSD-Banken) erdffnen
noch — gegen den Trend — neue Standorte.
In ihrem Fall Idsst sich das aber durchweg
mit ihrer Histforie erkldren.

Wenn dagegen eine Volksbank die Eroff-
nung von 30 neuen Geschdftsstellen an-
kundigt, ist das schon etwas Besonderes.
So geschehen bei der Berliner Volks-
bank.

Mit der Er6ffnung einer Filiale in der Ge-
meinde Glienicke/Nordbahn nahe der
Hauptstadt gab sie am 20. Oktober den
Starfschuss zu einem groB angelegten
Wachstumsschub. Bis Jahresende sollen
noch neun weitere Filialen eroffnet werden.
Geplant sind vor allem Standorfe in den
ostlichen Berliner Stadtteilen Lichtenberg,
Marzahn und Hohenschdnhausen. Man
wolle an allen Orten Berlins présent sein.
Mit anderen Worfen: Nach der Wiederver-
einigung noch verbliebene weiBe Flecken
im Geschdftsgebiet der Berliner Genossen
sollen — wenn auch spdt — geschlossen
werden.

In den ndchsten Jahren soll das Filialnetz
der Volksbank dann um weitere 20 Stand-
orte erweitert werden. Momenfan umfasst
es 69 Niederlassungen in Berlin und 41
in Brandenburg. Durch die Eréffnungen
will die Bank neue Kunden gewinnen, da-
her sollen die Filialen gut erreichbar sein
und in belebten Gebieten liegen.

Ziel der neuen Filialisierung ist es, den
Marktanteil des Instituts von elf auf 15
Prozent zu erhdhen. Urspringlich wollte
man dieses, bereits im Juni als ,ehrgeizig,
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aber realistisch” verkindete Ziel durch die
Ubernahme der Berliner Bank erreichen.
Nachdem die Berliner Volksbank im
Bieterverfahren um die Berliner Bank aus-
schied, mit deren Kauf sie 60 Filialen hat-
te Ubernehmen konnen, versucht man es
nun aus eigener Kraft — was zweifellos
ungleich schwerer ist. Denn nun muss die
Volksbank alle Neukunden selbst akqui-
rieren. Red.

Marketing

Bausparvertrag — ein
modisches Accessoire?

Wenn Bausparkassen werben, haben sie
meist ein Problem: Die Produkte sind sich
zu dhnlich. Entsprechend schwer fdillt die
Abgrenzung von Wettbewerbern, so dass
zwar reichlich Reklame flr das Bausparen
gemachtf wird — die jlngst verdffentlichten
Neugeschdftszahlen bestdtigen das posi-
tive Image —, doch die werbenden Unter-
nehmen werden dabei weniger deutlich
wahrgenommen. Folglich bemuUhen sich
die Bausparkassen, ihrer Marketingstrate-
gie mehr Individualitdt zu verleinen, um
wenigstens so eine hohere Markenbe-
kanntheit zu erzeugen.

Blickpunkte

Wiistenrot versucht es fraditionell mit et-
was Komik wie ,Schnell, schnell, Isabell”
oder den Uberraschend vom Himmel fal-
lenden Hdusern. Schwdbisch Hall setzt
dagegen gerne auf einen Aha-Effekt, wie
ihn zwei Teenager haben, als sie Uber der
Frage brdten, was ihr Traumpartner mit-
bringen sollfe — einen Bausparvertrag na-
tarlich.

Dabei darf selbstverstdndlich der Haller
Fuchs nicht fehlen. Gleichwohl sich gera-
de dieser als Identifikationsfigur unzurei-
chend bewahrt hat. Denn nicht wenige
verbinden das possierliche Tierchen mit
dem Wettbewerber Wustenrof. Auch die
Badenia hatte Reinecke wegen der ihm
nachgesagten Schi¢ue in der Vergangen-
heit gerne als Werbetrdger genutzt.

Und die LBS? Sie will das Image des Bau-
sparen entstauben, ihm den Touch des
Modernen verleihen. Mit Slogans wie ,Ich
will auch mal SpieBer werden” soll Bau-
sparen vor allem bei jungen und jung
gebliebenen Menschen als ,cool” erschei-
nen.

Ganz in diesem Sinne soll wohl auch die
jlngste Anzeigenkampagne der S-Finanz-
gruppe Hessen-Thiuringen zu verstehen
sein. Wahrhaft Iéssig prdsentiert sich ein
freakiger Typ, der — warum auch immer
— in einem mit Neonlicht erhellten Raum
eine Sonnenbrille trdgt. Flankiert wird er
von einer hellen und einer dunklen Schén-
heit, die sich ebenfalls 1dssig posieren.
Und Uber alledem der Spruch ,Gestern
noch altmodisch, heute der lefzte Schrei:
Bausparen.”

Ist Bausparen also nur eine Modeerschei-
nung? Im Gegenteil, verkiindet die Anzei-
ge. ,Mode kommt und geht, das Bauspa-
ren aber bleibt”, ist weiter zu lesen. Und
damit wdren wir beim Kern: Bausparen
schafft etwas Bleibendes. So beworben,
durfte doch kaum noch ein Zweifel daran
bestehen, dass Bausparen fir Jugendliche
bald ebenso ,in” ist wie die modischen
Accessoires von Dolce & Gabbana oder
Fishbone. L.H.



