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.Sparkassen-Finanzportal: Symbiose
von Kommunikation und Technik”

Interview mit Stefan Roesler

Das Sparkassen-Finanzportal bundelt Kommunikation und digitale Dienste for
die Sparkassen-Finanzgruppe. Eben in dieser Symbiose von Kommunikation und
Technik liegt der USP, meint Stefan Roesler. Jedes fur sich genommen, wére aus-
tauschbar. Die zentrale Bindelung der Kommunikation ist nicht zuletzt eine Effi-
zienzfrage. Denn im digitalen Zeitalter werden Kampagnen immer kleinteiliger.
Etwa 80 Kampagnen laufen pro Tag parallel. Um auch die Kunden zu erreichen,
die keine Zustimmung zur Nutzung ihrer Daten fir werbliche Ansprache erteilen,

bleibt jedoch auch klassische Werbung unverdndert wichtig.

h“ Welche Aufgaben hat das

Sparkassen-Finanzportal?

Die DSV-Gruppe hat ein Geschaftsfeld
,Mediales Angebot”. Dort geht es um
Fachmedien und Weiterbildung (an-
gesiedelt beim Deutschen Sparkassen-
verlag), um Kommunikation und digi-
tale Services (beim SFP) sowie Markt-
und Mehwertservices (S-Markt und
Mehrwert, S-MM).

Das SFP redlisiertim Auftrag des DSGV
und der Regionalverbdande die zentralen
Kommunikationskampagnen. Kampa-
gnen wie zum Beispiel die Kwitt-Kam-
pagne werden im Wesentlichen vom
SFP produziert. Zudem betreiben wir die
bundesweiten Sparkassen-Kandle und
-Portale. So betreibt das SFP sparkasse.
de, befullt die Internetfiliale mit Inhalten
und bespielt Online-Kandle wie Social-

Red.

Media-Communities. Dariber hinaus
stellt das SFP digitale Dienste wie Chat-
bots bereit und integriert Partner wie
WISO fur die digitale Steuererklarung
in die Internetfiliale.

Die Kombination von Kommunikation
und digitalen Diensten macht ein Stick
weit den USP des SFP aus, da wir direkt
mit den Daten, Uber die wir verfigen,
Kunden ansprechen kénnen. Kommu-
nikation bedeutet fUr uns immer 360°,
das heil3t wir reduzieren hier nicht auf
Online-Kandle, sondern decken kom-
plett in der ganzen Bandbreite auch
Fernsehwerbung, Printmedien und Pla-
kate mit ab.

bn Wie sieht die Rollenverteilung
in Sachen Kommunikation mit dem
DSGV aus?

Der DSGV hat die Aufgabe, die Marke
Sparkasse aufzubauen, zu férdern und
zu schitzen. Entsprechend ist der DSGV
fur Teilaufgaben der Auftraggeber,
stellt bei nationalen Kampagnen das
Gesamtbudget bereit und legt Inhalte
sowie Zielrichtung der Kampagnen in
Abstimmung mit den Gremien fest. Das
Sparkassen-Finanzportal ist hier der
Realisierungspartner.

Performance-Marketing-Kampagnen,
bei denen es origindr um den Verkauf
von Produkten und Diensten oder Akti-
vierungen geht, sind hingegen nicht ori-
gindre Aufgabe des DSGV. Das Uber-
nimmt in der Arbeitsteilung das SFP.

Gegebenenfalls zusatzlich benétigte
Agenturen beauftragt und steuert das
SFPin Abstimmung mit dem DSGV. Zu-
dem verfigt das SFP Uber eine eigene
Kreativabteilung. Dort ist beipielsweise
die aktuelle Kampagne der Landesbau-
sparkassen (LBS) entstanden. Von Fall
zu Fall unterschiedlich kaufen wir Agen-
turen mit ein oder entwickeln selbst und
bespielen die Kandle. Letzteres IGuft
ebenfalls komplett Gber das SFP.

bn Wozu brauchen die Sparkassen
noch Agenturen und setzen nicht kom-
plett auf die eigene Kreativabteilung?

Stefan Roesler, Mitglied der Geschafts-
fohrung, Deutscher Sparkassenverlag,
Stuttgart, und Vorsitzender der Ge-
schaftsfOhrung, DSV-Tochter Spar-
kassen-Finanzportal (SFP), Berlin
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Hier geht es um Spezialistentum. Zum
Beispiel kaufen wir fur die Produktion
von Youtube-Kampagnen auch Kame-
rateams ein. Es ist schon aus Kosten-
grunden gar nicht das Ziel, in der Breite
und Tiefe alles mit eigenen Leuten auf-
zubauen. Insofern ist es sinnvoll, mit
Agenturen im Markt zusammenzuar-
beiten. Es muss auch nicht immer die-
selbe sein. Ab und zu etwas Wechsel tut
ganz gut.

hr‘ Sparkassen werben auch viel
regional - zum Beispiel Gber Plakate
oder in regionalen Tageszeitungen ...

Die Sparkassenwerbung unterteilt sich
in Dach-, Regional- und Lokalkampa-
gnen. Bei den Dachkampagnen ist das
SFP immer mit dabei, bei den Regional-
kampagnen teils, teils. Manchmal ent-
wickeln Regionalverbénde Kampagnen
auch in Eigenregie mit einer ortlichen
Agentur. Und bei den Lokalkampagnen
nutzen 60 bis 70 Prozent der Sparkas-
sen die Angebote, die wir zentral bereit-
stellen, und 30 Prozent entwickeln ihre
Kampagnen aus unterschiedlichen
Grinden individuell.

bT‘ Ist das eine Frage der Instituts-
groBe?

Nein, eher im Gegenteil. Bei den groB3-
ten 25 Sparkassen nutzen 80 Prozent
der Institute unsere Angebote.

Die Lokalkampagnen sind in jedem Fall
ein schones Geschdéftsfeld, weil es per-
manent wachst. Hier gibt es noch einen
Markt zu erobern.

bT‘ Ware eine Vollabdeckung durch
das SFP wiinschenswert? Oder tut ein
bisschen Wettbewerb vielleicht sogar
ganz gut?

Wettbewerb innerhalb der Finanzgrup-
pe sollten wir vermeiden. Wir missen
eher schauen, was der Wettbewerb
drauBBen tut, und uns daran messen. In-
sofern ware es winschenswert, dass die
Kommunikation komplett Gber das SFP
|Guft. Realistisch ist das aber nicht. Es
wird immer 10 bis 15 Prozent der Ins-
titute geben, die eigene Kampagnen
schalten.

Die Kampagnen des SFP sind nicht im-
mer Standard. Sondern wir verproben
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oftmals bestimmte Dinge mit einzelnen
Hdausern und gehen erst danach in die
Breite. Das sind haufig Themen, fir die
wir von einzelnen Sparkassen oder auch
Regionalverbénden Hinweise oder An-
regungen erhalten. So testen wir, was
moglicherweise gar nicht oder nur regi-
onal funktioniert und was sich dafir eig-
net, in der Breite fUr alle Sparkassen
ausgespielt zu werden. Hier zeigt sich ein
Vorteil der dezentralen Organisation.

bT‘ Stichwort Media-Mix: Sparkas-

sen werben vergleichsweise viel im TV.
Lohnt sich das noch?

In den letzten Jahren hat die Sparkas-
sen-Finanzgruppe die TV-Budgets ein
StUck weit reduziert und ist verstarkt in
die Online-Kandle gegangen. Das hal-
te ich fur den richtigen Weg, weil die
Kunden in den digitalen Kandalen ganz
anders angesprochen werden kénnen.

Diese Veranderung sehe ich allerdings
nicht dogmatisch. Ich glaube nicht da-
ran, dass man sich von klassischer Wer-
bung komplett verabschieden und nur
noch auf digitale Kandle setzen sollte.
Sondern es muss beides geben. Um in
der Werbeerinnerung weit oben zu sein,
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beworben haben. Das hat sehr gut
funktioniert. Andere Beispiele sind die
PS-Lose-Kampagne oder Aktivierungs-
kampagnen fir neue Online-Funktio-
nen in der Internetfiliale.

Der leuchtende Stern unter all diesen
Kampagnen ist die Kwitt-Kampagne,
die zundchst Uber Social Media viral
verprobt und erst danach im TV einge-
sefzt wurde.

Ein erfolgreiches Beispiel fUr Print war
im vergangenen Jahr die Paydirekt-
Kampagne mit Axel Prahl. Diese Kam-
pagne weist Ubrigens noch eine Beson-
derheit auf. Denn das SFP hat sie for
alle drei kreditwirtschaftlichen Saulen
entwickelt und umgesetzt. Auftragge-
ber war in diesem Fall die Paydirekt
GmbH.

bn Kommt es hdufiger vor, dass
Sie Kampagnen fir Kunden auB3er-
halb der Sparkassen-Finanzgruppe
entwickeln?

Wir sind schon sehr fokussiert auf die
Finanzgruppe. Hier generieren wir 97
Prozent der Umsdtze. Das heil3t um-
gekehrt jedoch auch, dass das SFP

»|ch glaube nicht, dass man nur noch auf
digitale Kandle setzten sollte.«

sind die Fernsehkandle immer noch In-
strument Nummer eins. Das I&sst sich
anders so nicht erreichen, obwohl! die
Sparkassen-Finanzgruppe in den letz-
ten Jahren sehr gro3e Erfolge mit ihren
Online- und Multikanal-Kampagnen
gefeiert hat — und zwar sowohl, was
Kreation angeht als auch mit Blick auf
die Abschlusszahlen.

Wir benétigen also immer beides: Wir
brauchen eine Markenkommunikation,
um die Marke aufzuladen - wer sind wir,
wofUr stehen wir, welche Haltung haben
wir —und wir brauchen auch Leistungs-
kampagnen.

bT‘ Was ist denn besonders gut

gelaufen?

Ein Beispiel ist ,S-Kredit per Klick"
im Bereich Privatkredite, das unsere
Sparkassen mit dem Ja-Nein-Spot

3 Prozent der Umsdatze mit Kunden
auBerhalb des Verbunds macht - bei-
spielsweise fUr die Deutsche Rentenver-
sicherung.

Wir wdgen dabei immer ab, wie weit
das wettbewerbsdifferenzierend ist.
Paydirekt wollen alle kreditwirtschaft-
lichen Saulen gemeinsam positiv in den
Markt bringen. Und die Rentenversi-
cherung ist ein ganz anderer Markt.
Eine Baufinanzierungskampagne oder
Suchmaschinenoptimierung fir einen
Sparkassen-Wettbewerber kénnte ich
mir hingegen nicht vorstellen.

Im Sparkassen- und Verbundumfeld
haben wir noch genug zu tun. Hier sind
die Wachstumspotenziale noch lange
nicht ausgeschopft.

bT‘ Gibt es auch Dinge, die nicht

gut gelaufen sind?
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2015 haben wir als Vorlaufer des Perso-
nal Finance Management ein digitales
Haushaltsbuch entwickelt. Das wurde
nicht so gut angenommen. Es war den
Kunden noch zu kompliziert, die Umsat-
ze zuzuordnen. Hier ist die Technologie
der Mustererkennung heute weiter.

bT‘ Wozu braucht die Sparkassen-
Finanzgruppe einen Newsroom?

Unser Co-Working-Newsroom gemein-
sam mit dem DSGV dient dazu, auf
Trends und aktuelle Themen reagieren
und darauf Kampagnen aufsetzen zu
kénnen. Hier fahren wir viele datenge-
triebene, kleine Kampagnen in ganz
spitzen Zielgruppen. Auch dazu zwei
Beispiele, die mich selbst in der Klarheit
des Erfolgs Uberrascht haben:

Als Donald Trump zum US-Prasidenten
gewdhlt wurde, haben wir gemeinsam
mit der Deka Interviews hinterlegt zu
der Frage, was das firs eigene Depot
bedeutet. Das ist sehr gut gelaufen.

Ein regionales Beispiel ist die Springflut
an der Nordsee — verbunden mit der
Frage, wie Kunden mit ihren Schaden

munikationswelt, Uber die wir quasi in-
dustriell Dinge in die Sparkassen vertei-
len zu kénnen, damit die Sparkassen
diesen Aufwand nicht mehr haben. Wir
arbeiten gerade an sogenannten Direkt-
inhalten, an die die Sparkassen gar
nicht mehr selbst Hand anlegen missen,
um sie zu administrieren. Hier helfen wir
den Instituten mit der hoch komplexen
Welt der digitalen Medien zurechtzu-
kommen.

NatUrlich braucht man Mitarbeiter, die
diese Kampagnen entwickeln und um-
setzen. Fakt ist: Kommunikation wird
aufwendiger. Das ist der Zeit geschul-
det. Aber der Erfolg gibt uns Recht. Na-
tarlich ist es méglich, dass irgendwann
der Punkt erreicht ist, wo man an eine
Grenze stoBt, ab der eine weitere Ver-
feinerung sich nicht mehr lohnt. Den
sehen wir aber momentan noch nicht
erreicht.

bT‘ Wie viele verschiedene Ziel-
gruppen-Kampagnen entwickeln Sie
pro Jahr?

Pro Tag laufen derzeit 80 Kampagnen
parallel. Das ist auch eine Herausfor-

»Die Zielgruppen
werden immer spezifischer.«

umgehen kénnen und welche Versiche-
rung kinftig schiutzen kann.

So gehen wir Stiuck fur Stick einen an-
deren Weg als in der Vergangenheit:
von grof3en Trends datengetrieben hin
zu spitzen Zielgruppen. Das funktioniert
immer besser. Die Zielgruppen werden
allerdings auch immer spezifischer, weil
wir heute viel besser die BedUrfnisse der
Kunden erkennen und daraus ableiten
kénnen, wie er sich gerade ansprechen
|&sst.

h“ Was heif3t diese Kleinteiligkeit
for die Effizienz?

Das hei3t: Man braucht viele Automa-
tismen. Der DSV hat deshalb bereits vor
zwei Jahren ein Projekt gestartet, das
genau diese Automatismen unterstitzt,
angefangen von Data-Analytics-Platt-
formen gemeinsam mit S-Rating und
Finanz Informatik bis hin zu einer Kom-

derung. Der Kunde sieht in der Regel
nur zwei oder drei dieser Kampagnen.
Dahinter steckt jedoch eine enorme
Maschinerie, um die verschiedenen
Zielgruppen richtig zu bedienen. Das
geht nur mit guten Leuten —und vor al-
lem mit Technik.

hr‘ An dieser Stelle kommt dann
die Fl mit ins Spiel?

Zum Teil. Auch ein Medienhaus kommt
heute nicht mehr ohne Technik aus. Die
Kommunikationswelt haben wir selbst
gebaut, die nicht Sparkassen-eigenen
Kandle bespielen wir selbststdndig,
auch mit eigener Technik, wdhrend
die Sparkassen-eigenen Kandle von der
Fl kommen. Hier gibt es eine Zusam-
menarbeitsvereinbarung, wie wir auf
diesen Kandlen arbeiten kénnen. Die
Internetfiliale ist eine Kernbank- und
Vertriebstechnologie der Finanz In-
formatik. Aber ohne unsere Inhalte

wirkte sie leer. Hier ergénzen wir uns
sehr gut.

NatUrlich kénnen wir uns nicht nur
auf unsere eigenen Kandle verlassen,
obwohl die natirlich mit Gber einer Mil-
liarde Kontakten pro Monat in der In-
ternetfiliale sehr reichweitenstark sind.

bT‘ Damit erreicht man aber nur

Bestandskunden ...

Richtig. Deshalb missen wir alle Ka-
ndle bespielen — Social Media, Fern-
sehen, Tageszeitungen, Radio. Neu
kommen jetzt Podcast und andere
Medien hinzu.

bT‘ Welches sind die Sparkassen-
eigenen Kandle? Und welchen Anteil
am Media-Mix haben sie?

Die vier groBen Kandle sind die Inter-
netfiliale, die Sparkassen-App, spar-
kasse.de und das S-Immobilienportal.
Hinzu kommen die Berater in der Filiale
und am Telefon. Kandle nach drauBen
sind E-Mail-Marketing, Social Media,
TV, Print und Google.

Rein budgetar sind die eigenen Kandle
natirlich die gUnstigsten. Die Kandle
nach drauBen sind teurer.

bT‘ Welche Funktion hat das all-
gemeine Portal sparkasse.de?

Uber vier Millionen Kunden gelangen
regelmdalig Uber das Portal zu ihrer
Sparkasse, bei der sie Kunde sind.
Hier fungiert sparkasse.de gewisser-
maBen als technische Weiche. Bei Dach-
kampagnen lassen sich Geschichten auf
sparkasse.de breiter erzdhlen und mit
weiteren Informationen anreichern.

NatUrlich gibt es die Diskussion dari-
ber, ob die Internetfiliale, die App und
sparkasse.de zusammengefUhrt wer-
den sollten. Momentan wachsen jedoch
alle. Es wachst die Klickrate in der Inter-
netfiliale, es wachsen die Sparkas-
sen-Apps und es wdachst der Zugriff auf
sparkasse.de. Das ist ein Indiz dafir,
dass der Mix stimmt.

bT‘ Wie vertrégt sich der Trend
zu immer stdarker auf spitze Zielgrup-
pen zugeschnittenen Kampagnen mit
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der Datenschutzgrundverordnung?
Sicher wird doch nicht jeder Kunde
seine Zustimmung zur Datennutzung
erteilen ...

Gewisse Kampagnen lassen sich im
Rahmen der DSGVO personalisiert fah-
ren. Speziell im Bankbereich gibt es
dabei nicht nur die Fragestellung des
Datenschutzes, sondern Kreditinstitute
muUssen den Kunden auf Basis seiner
Daten auch richtig beraten — hier ist die
Datennutzung ein sogenanntes berech-
figtes Inferesse.

Nur sehr wenige Kunden haben explizit
das Werbeeinversténdnis verweigert.
Dieser Anteil liegt unter zwei Prozent.
Ansonsten kommt es immer darauf an,
wie tief man in die Daten hineinschaut.
Bei den unterschiedlichen Abstufungen
der Zustimmung geht die Quote derer,
die ihre Einwilligung nicht geben, bis zu
etwa 30 Prozent.
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br‘ Sehen Sie sich in der Zusam-
menarbeit mit den Verbanden eher als
Dienstleister oder zunehmend als Be-
rater?

Unser Anspruch ist es, zu beraten. Aber
natirlich sind wir immer auch Dienst-
leister.

bT‘ Welche digitalen Dienste stellen
Sie bereit?

Das reicht von Produktrechnern Uber
Chat-Lésungen, Spenden- und Crowd-
funding-Plattformen, dem S-Immobi-
lienportal, der Integration von Fintechs
oder anderen Marktteilnehmen bis hin
zum Frontend fur S-Kreditpartner.

bT‘ Wie viel davon entwickeln Sie
selbst oder mit Partnern und welchen
Anteil kaufen Sie ein?
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Aktuell entwickeln wir 70 Prozent
selbst, 30 Prozent kaufen wir ein,
wobei das nicht dogmatisch ist. Wenn
es gut passt, arbeiten wir gerne mit
anderen zusammen. Das ist immer
auch eine Frage der Integration. Bei-
spielsweise haben wir ein sehr gutes
User-Experience-Team, das Abldufe
optimieren kann.

bn Was fir Mitarbeiter brauchen
Sie?

Das ist ein spannendes Potpourri:
Wir haben unter unseren rund 300
Mitarbeitern gelernte Bankkaufleute,
Kommunikationsexperten, Techniker
mit ganz unterschiedlichen Ausprd-
gungen. Aus dieser Symbiose von
Technik und Kommunikation entsteht
der wesentliche Nutzen. Kommuni-
kation oder Technik allein wéren aus-
tauschbar. |



