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Technology

"Der Mensch steht im Mittelpunkt!"

"Wir senken die Bargeld-Prozesskosten
um 20 Prozent!"

Stefan Wahle, Deutschland-Chef
fiir das Geschaft mit Banken bei
Wincor Nixdorf

Klaus-Peter Bruns,
stellvertretender Vorsitzender
des Vorstands der Fiducia IT AG

"Wenn man bedenkt, dass Banken bis zu 500 Anwendungen im Einsatz ha-
ben, erkannt man schnell, wie viele Ressourcen hier gebunden sind. Das
treibt die Gesamtkosten fiir den Betrieb der IT in die Hohe."

Ansgar Kortum, Director Financial Services
Industry bei HP Entprise Services Deutschland

Green IT

"Die Infrastruktur des Rechenzen-
trums muss in Bezug auf den Ener-
gieverbrauch ebenso optimiert wer-
den wie die Hardware."

Aktives
Monitoring

""Management-Tools helfen, den Betrieb von allen
kunden- und mitarbeitergenutzten Systemen aus
zu optimieren."

Dr. Thomas Mangel, Vorsitzender des
Vorstands der Postbank Systems AG

Wolfgang Kneilmann, Managing Director CEA
der NCR GmbH

"Business Analytic hat, getrieben durch zunehmend verfiighare
Computerpower, zu einer starken Verbesserung der Entschei-
dungsvorbereitung fiir Executives gefiihrt."

Eckhard Bilitewski, Leiter Financial Services Industry Business
Development bei der IBM Deutschland GmbH

Die Erfolgsstrategien der IT-Entscheider

Mehr als nur Cloud
P
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III‘ MARKETING UND VERTRIEB

Bewahrungsprobe
erfolgreich bestanden

Ein Markenportal dient der ,,neuen“ Commerzbank zur Neuausrichtung der Marke

Eine starke Marke ist fiir Banken ein besonders wichtiger Wettbewerbs- und Erfolgsfaktor. Zum ei-
nen herrscht in der Finanzbranche ein enormer Wettbewerbsdruck, zum anderen fordern eine starke
Marke und eine stringente Markenkommunikation das fiir Banken so wichtige Vertrauen ihrer be-
stehenden und potenziellen Kunden in die Qualitat von Beratung und Produkten. Hinzu kommt: Fi-
nanzdienstleister miissen sich und ihre Marke immer ein Stiick neu erfinden, weil sich der Markt
und die Kundenbediirfnisse immer schneller verandern. Eine Vorreiterposition auf diesem Gebiet
hat die Commerzbank. Um ihre fiihrende Marktposition im Privat- und Firmenkundengeschift weiter
auszubauen, entschied sich die Commerzbank im Jahr 2007, die Marke neu auszurichten und ein
neues Corporate Design einzufiihren. Fiir die moglichst schnelle und konzernweite Umsetzung des
neuen Corporate Brandings hat die Commerzbank ein zentrales Markenportal auf Basis des webba-
sierten Marketing Resource Management-Systems BrandMaker etabliert. Mit ihrem Markenportal
meistert die Commerzbank derzeit bereits eine weitere gro3e Herausforderung: die Integration der
2009 iibernommenen Marke Dresdner Bank in die Commerzbank.

tal sollte eine Vielzahl von Informationen
zur Neuvausrichtung der Marke und zum
neuen Corporate Design bereitstellen, viele
Medien fiir verschiedenste Kanile inte-
grieren, Tools zur effizienten Umsetzung
des Corporate Brandings bieten und alle
Markenfiihrungsinstrumente miteinander
vernetzen®, zihlt Prosek auf. Um eine hohe
Akzeptanz und Nutzungsfrequenz zu errei-
chen, sollten es die Mitarbeiter zudem so
einfach wie méglich haben, sich iiber die
neue Markenausrichtung zu informieren,
das Corporate Design umzusetzen und
markenkonforme Materialien zu nutzen.

COMMERZBANK |

Entscheidung
fiir BrandMaker

Martin Blessing, Vorsitzender des Vorstandes mit neuem Logo (Foto: Commerzbank-AG)

Bei der Realisierung des Markenportals ent-

Is die Commerzbank im Jahr 2007
A(Entschied, ein neues Corporate
randing einzufiihren, stellte das die
Beteiligten wegen der komplexen Struktur
des Konzerns vor eine grofle Herausfor-

derung. ,,Um das neue Corporate Bran-
ding effizient konzernweit umzusetzen
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und schnell ein einheitliches Markenbild
zu schaffen, war ein zentrales Markenpor-
tal letztlich unabdingbar®, erzihlt Sascha
Prosek, Vice President Brand Management
bei der Commerzbank. Die Anforderungen,
die die Commerzbank an das neue Por-
tal stellte, waren umfangreich: ,,Das Por-

schied sich die Commerzbank fiir die Karls-
ruher BrandMaker GmbH und ihr Marke-
ting Resource Management (MRM)-System
BrandMaker. ,,Wir arbeiten schon seit 2003
in verschiedenen Projekten mit BrandMa-
ker zusammen, sodass das Unternchmen die
Strukturen und Prozesse unseres Konzerns



sehr gut kennt*, begriindet Prosek. ,,Zudem
ist BrandMaker schon sehr erfolgreich in
dhnlich groBen Projekten unter anderem
bei der DekaBank im Einsatz. Uberzeugt
hat uns auch, dass BrandMaker neben der
Umsetzung auch die entsprechende Bera-
tung bietet.” Ende Februar 2008 wurde der
Karlsruher Marketing-Software-Spezialist
damit beauftragt, das Markenportal der
Commerzbank technisch umzusetzen.

Internes Informationsportal

Das Markenportal der GroBbank setzt sich
aus zwei Komponenten zusammen: aus
dem internen Markenportal im Intranet fiir
alle Mitarbeiter und aus dem externen Mar-
kenportal, dem Markenportal Professional,
fiir die Marketing- und Vertriebsspezialisten
der Commerzbank und fiir externe Agen-
turen, Fotografen und Druckdienstleister.
Als erste Komponente des Markenportals
ging im April 2008 das interne Markenpor-
tal live. Es stellt als rein statischer Informa-
tionsbereich sidmtliche Hintergrundinfor-
mationen zur Markenpositionierung und
die Richtlinien zum Corporate Design
bereit und fungiert als zentrale Anlaufstel-
le rund um Marke und Markenfiihrung.
,Durch eine starke interne Positionierung
wird unsere Marke hier aktiv und nach-
haltig gefiihrt”, so Prosek. ,,In Informati-
onstiefe und Detaillierungsgrad geht unser
Markenportal deutlich weiter als iibliche
Styleguides.” Zudem beinhaltet das Portal
beispielsweise auch Best Practices, die zur
Motivation und als Leitfaden fiir die kon-
zernweite Markenfiihrung dienen.

Anhand konkreter Beispiele beschreiben
diese Best Practices anschaulich, wie das
Corporate Design in verschiedenen Unter-
nehmensbereichen vorbildlich umgesetzt
wird und wie es zu einem einheitlichen,
einprigsamen Markenbild beitrigt. ,.Die
umfangreichen Informationen machen die

Nutzer selbststidndig und reduzieren so den
Aufwand fiir die zentrale Markenfiihrung*,
erklért Prosek.

Automatisierte
Bestellprozesse und
Produktionsworkflows

Als weiteres Modul des Markenportals
ging im August 2008 das Bestellcenter
live. Obwohl das Bestellcenter rein tech-
nisch gesehen im externen Markenportal
angesiedelt ist, haben alle Mitarbeiter der
Commerzbank automatisch Zugriff darauf.
Im Bestellcenter konnen sie Geschiftsaus-
stattung wie Visitenkarten, Empfehlungs-
karten, Kurzmitteilungen oder Haftnotizen
selbststindig personalisieren und direkt aus
der Anwendung heraus bestellen. Dabei
wird die individualisierte Geschéftsausstat-
tung in einer Vorschau visualisiert. Erst
wenn diese Vorschau vom Mitarbeiter frei-
gegeben wurde, kann die Bestellung an
einen der im System hinterlegten Druck-
dienstleister gesendet werden, der dann
Abwicklung, Verwaltung, Abrechnung
und Versand der Bestellung iibernimmt.
,,Die Produktionsworkflows laufen kom-
plett automatisiert ab*, hebt Prosek einen
der Vorziige des Bestellcenters hervor. Das
Bestellcenter, das auf dem Web-to-Print-
Modul der MRM-Losungssuite von Brand-
Maker aufsetzt, wurde von BrandMaker
speziell fiir die Commerzbank entwickelt.

Mediendatenbank
mit Zusatzfunktionen

Nach der Implementierung des Bestellcen-
ters wurde im April 2009 mit dem Brand-
Maker Medien Pool eine weitere Anwen-
dung fiir das Markenportal Professional,
also fiir die externe Komponente des Por-
tals, ausgerollt. Zugriff auf diese Medi-
endatenbank haben neben dem Bereich

Brand Management auch die Marketing-
und Kommunikationsabteilungen der ein-
zelnen Geschiftsfelder, die Referenten fiir
Kommunikation in den 20 Gebietsfilialen
der Commerzbank sowie befugte externe
Dienstleister. ,,Der Medien Pool biindelt
alle unsere Medienobjekte zentral an einer
Stelle®, schildert Sascha Prosek. Dazu
gehoren unter anderem Audios, Videos,
Bilder und Bildwelten, Texte, Grafiken,
Broschiiren und weitere Marketingmateri-
alien. Zudem finden sich im Medien Pool
auch alle Arbeitsdateien wie Markenzei-
chen oder Farbtabellen. Der Medien Pool
verfiigt liber zahlreiche Zusatzfunktionen
wie die automatische Umwandlung von
Bildern in benétigte Formate und Bildbe-
arbeitung. Eigens fiir die Commerzbank
umgesetzt hat BrandMaker zudem eine
Schlagwort-Datenbank fiir zentral freige-
gebene Keywords. Fiir jedes Medienobjekt
konnen Marketing-Mitarbeiter aus Stan-
dard-Vorschldgen Keywords auswiéhlen
und hinterlegen. Das unterstiitzt wiederum
das schnelle Auffinden von Assets, da Pro-
bleme mit unterschiedlichen Schreibwei-
sen von Keywords wegfallen. Beim Import
von Medienobjekten konnen Anwender
auch die Aufnahme neuer Keywords in die
Datenbank beantragen, was automatisch
einen Freigabeprozess anstoft.

Markenkonforme Individuali-
sierung von Werbemitteln

Als bislang letzte Anwendung des Mar-
kenportals Professional kam im August
2009 das Web-to-Print-Modul hinzu. Hier
sind Vorlagen fiir verschiedenste Medien
und Werbemittel hinterlegt, die von den
Marketing- und Vertriebsspezialisten der
Commerzbank individualisiert werden
konnen — zu 100 Prozent CD-konform und
ohne zusitzlichen Design- und Layoutauf-
wand. ,JIn der Web-to-Print-Anwendung
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kann man markenkonforme Anzeigen,
GruBkarten oder andere Kommunikations-
mittel einfach auswiihlen, individualisieren
und als druckfertige Dateien herunterladen
oder sie direkt an Druckereien, Verlage und
andere Dienstleister iibermitteln®, so Pro-
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sek. ,,.Die Produktion der Werbemittel und
-mafnahmen erfolgt dann automatisiert.
Dies hat bei uns zu einer deutlichen Pro-
duktivititssteigerung gefiihrt. Wir haben
Bereitstellungsprozesse dadurch beschleu-
nigt und sparen Kosten in der Werbemit-
telproduktion.” Bislang wurden weit iiber
20.000 Objekte personalisiert. ,,.Das zeigt,
dass der Prozess nicht nur funktioniert,
sondern dass er auch akzeptiert wird®,
konstatiert Prosek. Generell konnte die
Akzeptanz der Mitarbeiter auch dadurch
gestirkt werden, dass die Oberfldche des
zweisprachigen Markenportals exakt an
das Corporate Design der Commerzbank
angepasst wurde und das komplette Por-
tal intuitiv bedienbar ist. Hinzu kommt
eine weitere Besonderheit des Portals: der
statische Informationsbereich ist eng mit
den dynamischen Anwendungen integriert.
Durch die enge Verzahnung von Informati-
onen und Arbeitsunterstiitzungen ist — bei
entsprechender Berechtigung — ein naht-
loser Wechsel zwischen den verschiedenen
Bereichen des Portals moglich.

Bewihrungsprobe: Uber-
nahme der Dresdner Bank

Nachdem das Markenportal mit seinen ver-
schiedenen Komponenten stand, wartete

auf die Commerzbank bereits die néch-
ste grole Herausforderung: nach erfolg-
reicher Ubernahme der Dresdner Bank
musste die Marke in die Commerzbank
integriert werden. ,,Das Markenportal war
dabei von unschétzbarem Wert", berichtet
Prosek. ,,Ende Oktober 2009 — passend
zur Vorstellung des neuen Logos — haben
wir alle Informationen zur Markenmigra-
tion und zur Neupositionierung im Portal
live geschaltet.“ Und der Informations-
bedarf war riesig: Am Tag der Logovor-
stellung verzeichnete die Commerzbank
500.000 Zugriffe auf das interne Mar-
kenportal. ,,Durch das Portal konnten wir
die aktuellen Informationen schnell und
kostengiinstig in den gesamten Konzern
tragen®, erzihlt Prosek. Zu diesem Zeit-
punkt stand beispielsweise das neue Logo
— mit dem Namen der Commerzbank in
neuer Schrifttype, der gelben Farbe und
mit dem dreidimensionalen Band — schon
in allen Varianten im Medien Pool bereit.
Parallel wurden alle relevanten Inhalte
aus Medien Pool und Web-to-Print-Modul
umgestaltet, seit Anfang Dezember 2009
sind sie im neuen Look verfiigbar. Als
nidchsten Schritt in der Markenmigration
konnten die neuen und alten Mitarbeiter
der Commerzbank von Mitte Dezember an
die neue Geschiftsausstattung im Bestell-
center individualisieren und ordern. ,,Das
Markenportal hat die Markenmigration
fiir uns extrem vereinfacht und beschleu-
nigt*, fasst Prosek zusammen. ,,Wir haben
den Nutzen des Portals von Beginn an
sehr deutlich gespiirt.“ Auch das Feedback
der Mitarbeiter ist sehr positiv. ,,Unse-
re Mitarbeiter haben die Mehrwerte des
Portals schnell erkannt. Sie empfinden es
als sehr sinnvoll und hilfreich und nutzen
es dementsprechend héufig®, resiimiert
Prosek. Heute verzeichnet beispielsweise
das interne Markenportal durchschnittlich
iiber 10.000 Zugriffe pro Tag, und tiiber
das Bestellcenter geben die Mitarbeiter
tidglich mehr als 1.000 Bestellungen ab.
Der Erfolg des Portals leistet einen wich-
tigen Beitrag fiir eine starke Marke und
eine stringente Markenkommunikation
— zentrale Erfolgsfaktoren in der Finanz-
branche.



