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Bewährungsprobe 
erfolgreich bestanden 
Markenportal auf BrandMaker Basis dient der Commerzbank 
zur Neuausrichtung der Marke 

Eine starke Marke ist für Banken ein besonders wichtiger 
Wettbewerbs- und Erfolgsfaktor. Zum einen herrscht in der 
Finanzbraoche ein enormer Wettbewerbsdruck, zum ande­
ren fördern eine starke Marke und eine stringente Mar­
kenkommunikation das für Banken so wichtige Vertrauen 
ihrer bestehenden und potenzie llen Kunden in die Quali ­
tät von Beratung und Produkten. Hinzu kommt: Finanz­
dienstleister müssen sich und ihre Marke immer ein Stück 
neu erfinden, weil sich der Markt und die Kundenbedürf­
nisse immer schneller verändern. Eine Vorreiterposition auf 
diesem Gebiet hat die Commerzbank. Um ihre führende 
Marktposition im Privat- und Firmenkundengeschäft wei ­
ter auszubauen, entschied sich die Commerzbank im Jahr 
2007, die Marke neu auszurichten und ein neues Corporate 
Design einzuführen. Für die möglichst schnelle und kon­
zernweite Umsetzung des neuen Corporate Brandings hat 
die Commerzbank ein zentrales Markenportal auf Basis des 
webbasierten Marketing Resource Management-Systems 
BrandMaker etabliert. Mit ihrem Markenportal meistert 
die Commerzbank derzeit bereits eine weitere große Her­
ausforderung: die Integration der 2009 übernommenen 
Marke Dresdner Bank in die Commerzbank. 

Als die Commerlbank im Jahr 2007 entschied. ein neues Corpo­
rate Branding einzuführen. stell te das die Betei ligten wegen der 
komplexen Struktur des Konzerns vor eine große Herausforde­
rung .•. Um das neue Corporate Branding effizient konzemweit 
umzusetzen und schnell ein einheitliches Markenbild zu schaf­
fen. war ein zentrnies Markenponal letztlich unabdingbnr'·. 
erziih lt Sascha Prosek. Vice President Brand Management bei 
der Commerzbank. Die Anforderungen, die die Commerzrnmk 
an das neue Portal stellte. waren umfangre ich: "Das Ponal sollte 
eine Vielzahl von lnfonnatiollen zur Neuausrichtung der Marke 
und zum neuen Corporate Design bereitstellen, viele Medien 
für verschiedenste Kanäle integrieren. Tools zur effizienten 
Umsetzung des Corporate Brandings bieten und alle Marken­
führungsinstrumente mitei nander vernetzen" . zäh lt Prosek auf. 
Um eine hohe Akzeptanz und Nutzungsfrequenz zu erreichen , 
sollten es die Mitarbeiter zudem so einfach wie möglich haben. 
sich über die neue Markenausrichtung zu informieren. das Cor­
porate Design umzusetzen und markenkonforme Materialien 
zu nutzen. 

18 IT-Banken & Ver5icherungen 4/5.2010 

Neue. Markenportal 

Bei der Realisierung des Markenponalsentsch ied sich die Com­
merzbank für die Karlsruher BrandMaker GmbH und ihr Mar­
keting Resource Mnnagement (MRM)-System BrandMaker. 
"Wir arbeiten schon seit 2003 in verschiedenen Projekten mit 
BrandMaker zusammen. sodass das Unternehmen die Struktu­
ren und Prozesse unseres Konzerns sehr gut kennt" , begründet 
Prosek. "Zudem ist BrandMaker schon sehr erfolgreich in 
ähnlich großen Projekten unter anderem bei der DeknB:mk im 
Einsatz. Überzeugt hat uns auch. dass BrandMaker neben der 
Umsetzung auch die entsprechende Beratung bietet.'· Ende Feb­
ruar 2008 wurde der Karlsruher Marketing-Software-Spezial ist 
damit beauftragt , das Markenponal der Commerzbank tech­
nisch umzusetzen. 

Interne. Information.portal 

Das Markenp0rlal der Großbank setzt sich aus zwei Kom ­
ponenten zuslImmen: uus dem internen Markenport:ll im 
Intra net für a lle Mitarbeiter und aus dem externen Mar­
kenponal. dem Markenponal Professional. für die Marke­
ting- und Verlriebsspezial isten der Com merzba nk und für 
ex terne Agenturen , Fotografen und Druckdienst leister. Als 
erste Komponente des Murkenporta ls ging im April 2008 
das interne Markenporlal li ve. Es stellt a ls rein statischer 
Informationsbereich siimt l iche H i ntergru lld i nformat ionen 
zur Markenpos it ionierung und die Richtlinien zu m Cor­
parate Desig n bereit und fungie rt lI ls zentrale An laufste ile 
rund um Marke und Markenfüh rung. "Du rch eine starke 
interne Positionieru ng wird unsere Marke hie r aktiv und 
nachhaltig geführt'· . so Prosek. " In Informationstiefe und 
Detailli erungsgrad geht unser Markenporlal deutlich we i­
ter als üblic he Sty leguides," Zudem bein haltet das Portal 
beispie lsweise auch Best Prac tices , die zur Motivation und 
als Le itfaden für die konzernweite Markenfü hru ng dienen. 
Anhand konkreter Beispiele beschre iben diese Best Practi­
ces anscha ul ich. wie das Corporate Design in verschi ede­
nen Unternehmensbere ichen vorbildlic h umgesetzt wird 
und wie es zu einem einheitl ichen. einprägsamen Marken­
bild beiträgt. .. Die umfangreic hen In rormationen machen 
die Nutzer se lbststiindig und reduzieren so den Au fwand für 
die zentrale Markenführung" . erklärt Prosek. 
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Automatisierte Bestellprozesse 

Als weiteres Modu l des Markenportals ging im August 2008 
das Bestellcenter live. Obwohl das Bestellcenter re in technisch 
gesehen im ex ternen Markenportal angesiedelt ist. haben alle 
Mitarbeiter der Commerzbank automatisch Zugriff darauf. Im 
Beste llcenter können sie Geschiiftsausstattung wie Visitenkar­
ten. Empfeh lungskarten. Kurzmilleilungen oder Haftnotizen 
selbstständig personalisieren und direkt aus der Anwendung 
heraus bestellen. Dabe i wird die individualisierte Geschäft.'\aus­
stauung in einer Vorschau visualisiert . Erst wenn diese Vorschau 
vom Mitarbe iter freigegeben wurde . kann die Bestellung an 
einen der im System hinterlegten Druckdienstle ister gesendet 
werden. der dann Abwicklung. Verwaltung, Abrechnung und 
Versand der Bestellung übernimmt. .. Die Produktionswork­
flows laufen kornplen automatisiert ab" , hebt Prosek einen der 
Vorzüge des Bestellcenters hervor. Das Bestellcenter. das auf 
dem Web-to-Print-Modul der MRM -Ulsungssuite von Brand­
Maker aufsetzt. wurde von BrandMaker speziell für die Com­
rnerzbank entwickelt. 

Mediendatenbank mit Zusatzfunktionen 

Nach der Imple rnemierung des Bestellcenters wurde im April 
2009 mit dem Br.l.ndMllker Medien Pool eine weitere Anwen­
dung für das Markenportal ProfessionaL also für die externe 
Komponente des Port:lls . ausgerollt. Zugriff auf diese Medien­
datenbnnk haben neben dem Bereich Bmnd Management auch 
die Marketing- und Kommun ikationsabteilungen der ei nzelnen 
Geschäftsfelde r. die Referenten ftir Kommunikation in den 
20 Gebietsfi lia len der Commerzbank sowie befugte externe 
Dienstleister. "Der Med ien Pool bündelt alle unsere Medien­
objekte zentral an einer Stel le" . schildert Sascha Prosek . Dazu 
gehören unter anderem Audios. Videos. Bilder und Bildweiten. 
Texte, Gmfiken , Broschüren und weitere Mlirketingmaterialien. 
Zudem finden sich im Medien Pool lluch alle Arbeitsdateien 
wie MlIrkenzeichen oder Farbtabellen. Der Medien Pool ver­
fügt über zahl reiche Zusatzfunk tionen wie die automatische 
Umwandlung von Bildern in benötigte Fonnate und Bildbear­
beitung. 

Markenkonforme 
Individualisierung von Werbemitteln 

Als bislang letzte Anwendung des Markenportals Professional 
gillg im August 2009 das Web-IO-Print-Modul VOll Brand­
Maker live. Hier sind Vorlagen fü r verschiedenste Medien 
und WerbemiUcJ hinterlegt. die von den Marketing- und Ver­
triebsspezialisten der Commerzbank individua lisiert werden 
können - zu 100 Prozent CD·konfornl und ohne zusätzlichen 
Design- lind LayoUlaufwand. " In der Web-\o-Print-Anwendung 
kann man markenkonfonne Anzeigen , Grußkarten oder andere 
Kommunikatio nsmittel einfach auswählen. indiv idualisieren 
und als druckfertige Date ien henmterladen oder sie direkt an 
Druckereien. Verlage und andere Dienstleister übemliueln" . 

so Prosek ... Die Produktion der Werbemittel und -maßnllhmen 
erfolgt dann automatisiert . Dies hat bei uns zu einer deutlichen 
Produktivitätsste igerung gefü hrt . Wir haben Bereitstellungs­
prozesse dadurch beschleunigt und sparen Kosten in der Wer­
bemittelproduktion." Bislang wurden weit über 20.000 Objekte 
personal isiert ... Das zeigt. dass der Prozess nicht nur funktio­
niert. sondern dass er auch akzeptiert wird" , konslllliert Prosek. 

Bewährungsprobe: 
Übernahme der Dresdner Bank 

Nachdem das Markenportal mit seinen versc hiedenen Kompo­
nenten stllnd. wartete auf die Commer.dxmk bereits die nächste 
große Herausforderung: nach erfolgre icher Übernahme der 
Dresdner Bank musste die Marke in die Commerzbank integ­
rielt werden ... Das Markenportal war dabei von unschätzbarem 
Wert", berichtet Prosek. "Ende Oktober 2009 - passend zur 
Vorstellung des neuen Logos - haben wir alle Infonnationen 
zur Markenmigrmion und zur Neupositionierung im Portal li ve 
geschaltet." Und der Infonnationsbedarf war riesig: am Tag 
der Logovorstellung verzeichnete die Commerzbank 500.000 
Zugriffe auf das interne Markenportal. " Durch das Ponal konn­
ten wir die aktuellen Infonnationen schnell und kostengünstig 
in dcn gesamten Konzern tmgen". erziihlt Prosek. Zu diescm 
Zeitpunkt st:md be ispielsweise 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. Pamlle l wurden alle relevllnten Inhalte 
aus Medien Pool und Web-to-Print-Modul umgestaltet. seit 
Anfang Dezember 2009 sind sie im neuen Look verfügbar. Als 
nächsten Schritt in der Markenmigrat ion konnten die neuen und 
alten Mitarbeiter der Commerzbank von Mitte Dezember an die 
neue Geschäftsllusstattung im Bestel lcenter individualisieren 
und ordern . 
..Das Markenportal hat die Markenmigration fLiru ns extrem ver­
ei nfacht und beschleunigt" , fasst Prosek zusammen. " Wir haben 
den Nutzen des Portals von Beginn an sehr deutl ich gespürt." 
Auch dns Feedback der Mitarbeiter ist sehr positiv . .. Unsere 
Mitarbeiter haben die Mehrwerte des Portal s schnell erkannt. 
S ie empfinden es als sehr sinnvoll und hilfreich und nutzen es 
dementsprechend häufig". resümiert Prosek. Heute verl.eichnet 
beispielswei se das inteme Markenportal durchschnittlich über 

10.000 Zugriffe pro Tag und über das Beste llcenter geben die 
Mitarbeiter täglich mehr als I .OOU Bestellungen ab. Der Erfolg 
des Portals leistet e inen wichtigen Beitmg für eine starke Marke 
und eine stringente Markenkommunikltlion - zentmle Erfolgs­
faktoren in der Finanzbranche. 
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