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BN SCHWERPUNKTE

Standpunkte: Das Regionalprinzip ist das Lebenselixier der Sparkassen.
Es gibt Blrgern auch in strukturschwachen Regionen mehr Wahimaglich-
keifen in Sachen Finanzdienstleistungen und stdrkt die Stablitdt des Ban-
kensystems in Deutschland insgesamt. So und
dhnlich argumentieren die finanzpolitischen Spre-
cher der Fraktionen im Deutschen Bundestag und
Praktiker aus der Sparkassen- wie auch der Ge-
nossenschaftsorganisation fr ein Festhalten am
Regionalprinzip in den Sparkassengesetzen der
Ldnder. Die Forderung der Monopolkommission
nach einer Abschaffung desselben bewerten sie als
wettbewerbspolitische Rolle riickwdrts oder auch
als ,ideologisch verbohrt”.

Werbestrategien im Wandel: Die akfuelle Imagekampagne der Sparkas-
senorganisation passt zu dieser Diskussion. Denn sie stellt die Merkmale
in den Vordergrund, die die Sparkassenorganisationen von Banken unter-
scheidet. Uberhaupt bezeichnet Ludger GooBens die Kommunikation der
gemeinsamen Philosophie als Kernaufgabe der gemeinsamen Werbung
im Verbund. Auch die Genossenschaftsorganisation will mit ihrer Kom-
munikation ihr Anderssein betonen. Die Genossenschaftsidee ist deshalb
ein wichtiges Kernelement der bundesweiten Kampagnen — und sei es nur
durch die \Wahl von Testimonials, die immer zugleich Mitglied einer Genos-
senschaftsbank sein missen. Im Media-Mix gehen beide Verbiinde mit der
Zeit. Und das heiBt: TV verliert tendenziell an Bedeutung. Und angesichfs
der neuen Vielfalt an Méglichkeiten muss mehr experimentiert werden. Die
Bausparkasse Schwdbisch Hall will in ihrer Werbung wie auch im Service
das Geflihl von ,Heimat” vermitteln. Dabei werden auch die Vertriebspart-
ner zu Markenbotschaftern. Im Vorfeld der FuBballweltmeisterschaft hat
die Taunus Sparkasse im Frihjahr dieses Jahres Vereinen der Region eine
FuBballschule fir Kinder mit dem Ex-Nationalspieler Uwe Bein gesponsert.
Mithilfe von Sponsoring-Gutscheinen fir die Teilnehmer gelang dabei auch
die Verbindung zum Filialgeschdft.

Im Gespréch: Bis zum Ende dieses Jahres will die Commerzbank direki-
bankfahig sein. Die Filiale bleibt aber weiterhin wichtig. Deshalb soll auch
die Zwei-Marken-Strategie mit der Comdirect als eigene Direkibankmarke
unverdndert beibehalten werden.

Zahlungsverkehr: Neue Wettbewerber und die Regulierung fihren dazu,
dass sich Konstellationen und Erldsstrome im Zahlungsverkehr verschie-
ben. Nur wer diese Verdnderungen annimmt und sich fr dauerhafte Part-
nerschaffen 6ffnet, kann zu den Gewinnern dieser Entwicklungen zdhlen.






