GESPROCHEN . Fragen an Christian Achilles, Direktor Kommunikation und Medien, DSGV,
und Arne Miinster, Mitglied der Geschéftsleitung des Sparkassen-Finanzportals

Das Leitungsteam des Newsrooms von DSGV und Sparkassen-Finanzportal (v.l.n.r.):
Silke Lehm, Christian Achilles, Arne Mcinster und Bernadett FaBhauer-Kotte.

Performance
ist das Gebot
der Zukunft”
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>k: Herr Achilles, Sie sind seit fast 20
Jahren Leiter der Abteilung Kommunika-
tion und Medien des DSGV, haben zahl-
reiche Krisen, politische Entwicklungen
und Présidenten erlebt. Unabhdngig von
kurzfristigen Trends und Moden: Was
sind die fundamentalen Verdnderungen
in der Unternehmenskommunikation in
dieser Zeit?

Achilles: Eigentlich fihle ich mich noch gar
nicht in einem Alter, in dem man Weisheiten
von frilher an andere weitergibt. Aber ich
kann es ja einmal versuchen. Die Branche hat
sich in diesen Jahren deutlich professionali-
siert. Das gilt fiir die Ausbhildung, das Hand-
werkszeug und die Strategien. Heute ist klar,
dass die Kommunikation ein wesentlicher
Bestandteil der Unternehmensstrategie sein,
ihren Wertbeitrag aber auch unter Beweis
stellen muss. Friiher arbeiteten in leitenden
Positionen Menschen, die gut reden, schrei-
ben oder ,netzwerken” konnten und dort
auch ihre berufliche Herkunft hatten. Heute
sind Fiihrungskrafte in der Kommunikation
professionelle Manager, die hohe Budgets
thematisch und crossmedial intelligent ein-
setzen und die dazu notwendigen Prozesse
steuern missen. Es ist allerdings immer noch
hilfreich, wenn sie gut reden, schreiben und
Jhetzwerken” kdnnen. Eine zweite wesentli-
che Verénderung ist, dass man heute unter-
schiedliche Kommunikationsdisziplinen in ih-
rer Arbeit und Wirkung nicht mehr trennen
kann und sollte. Ich war immer Verfechter ei-
ner integrierten Kommunikation unter Ein-
schluss des Marketings — und finde das heute
wichtiger denn je.

>k: Zehn Jahre nach ,Lehman” sind die
Nachwirkungen der globalen Finanzkrise
auch in Deutschland immer noch splr-
bar, vor allem bei den GroBbanken. Was
haben die Sparkassen besser gemacht,
und was haben Sie aus dieser Krise ge-
lernt?

Achilles: Die Sparkassen und auch die Ge-
nossenschaftshanken sind offensichtlich bes-
ser durch die Krise gekommen als viele Ban-
ken. Das liegt aber nicht daran, dass in Spar-
kassen schlauere oder bessere Menschen ar-
beiten. Wir haben institutionelle Sicherungen,
die uns vor Fehlentwicklungen schiitzen. Da
ist zum einen das regionale Prinzip, das Kun-
dennahe erzwingt und ein Ausweichen in abs-
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trakte Finanzprodukte erschwert. Und da ist
eine dezentrale Gliederung, die fiir viele
Checks und Balances im System sorgt. Eine
Demokratie im Wirtschaftsleben ist total an-
strengend und manchmal auch langsam und
nervig. Sie schiitzt aber vor Fehlern, die ein
ganzes System ins Wanken bringen.

>k: Bisher haben Sie allein die Kommu-
nikation des DSGV gesteuert. Jetzt teilen
Sie offensichtlich die Verantwortung. Die
Sparkassen-Finanzgruppe baut einen
.gigantischen Newsroom” mit einer Vie-
rer-Leitung auf, war kdrzlich zu lesen.
Das klingt nach radikalem Wandel. Wa-
rum?

Achilles: ,Gigantisch” ist nicht unser Wort
und so auch nicht richtig. Es ist kein Wert, der
zu unserer Marke passt. Wir bringen schlicht
die Kommunikatoren auf zentraler Ebene so
zusammen, dass die Kommunikationsdiszipli-
nen gemeinsame Ziele verfolgen und inte-
grierte Kommunikation moglich machen. Da-
zu haben wir seit dem 2. Juli 2018 eine neue
Ablauf- und Aufbauorganisation etabliert. Die
Leitung dieses Newsrooms (ibernehmen auf
DSGV-Seite Silke Lehm und ich, auf Seiten des
Sparkassen-Finanzportals Arne Minster und
Bernadett FaBhauer-Kotte. Wenn Kommunika-
tion heute Teamarbeit ist, woran ich fest glau-
be, dann muss das auch auf Ebene der Fiih-
rung vorgelebt werden. Dass einer die gesam-
te Kommunikation einer groBen Marke allein
steuern konnte, ist heute unrealistisch. Auch
da werden neue Arbeitsmodelle gebraucht.
Wir machen das.

Miinster: Wir sind heute segmentiert tétig:
Das Sparkassen-Finanzportal ist eine groBe
Inhouse-Unit mit Gber 350 schlauen Kopfen.
Wir sind der zentrale Partner der Spar-
kasssen-Finazgruppe fiir Kommunikation
und digitale Services. Von Data Analytics
lber Strategie, UX, Marke, Campagning bis
zu unseren digitalen Touchpoints, mit denen
wir taglich mehr Menschen erreichen als z.B.
BILD oder Spiegel Online. Uber 40 Mitarbei-
ter arbeiten sehr eng und fest mit den DSGV-
Kolleginnen an der nationalen Sparkassen-
Kommunikation. Das funktioniert sehr gut,
aber das geht noch besser. Unsere gemeinsa-
me Uberzeugung ist, dass wir in einem inte-
grierten Arbeitsmodell starker werden. In der
gemeinsamen Fiihrung wird diese Uberzeu-
gung deutlich.

GESPROCHEN

>k: Fast 100 Mitarbeiter sollen im offe-
nen Co-Working-Space kanalibergrei-
fend Marketing und Kommunikation fir
zundchst 386 regionale Sparkassen steu-
ern, spater auch die der anderen Unter-
nehmen der Finanzgruppe. Ist das ein
ganz neuer Ansatz der integrierten Kom-
munikation?

Miinster: Der Begriff ,steuern” ist irrefiih-
rend. Das tun wir nicht, das passt nicht zu
unserer Gruppe. Unsere Aufgabe ist es, die
Themen national zu kommunizieren, auf die
sich die Sparkassen-Finanzgruppe strategisch
verstandigt hat. Die sogenannte Gemeinsame
Sparkassen-Kommunikation. Dort sind alle fiir
die Sparkassen wichtigen Kommunikations-
themen nach innen und auBen auf nationaler
Ebene zusammengefasst. Dazu gehdren na-
tiirlich auch Inhalte, die Verbundunternehmen
der Sparkassen-Finanzgruppe zur Kommuni-
kation der Sparkassen beisteuern kénnen.

>k: Zusammengefasst klingt das nach
Revolution. Immerhin sind im DSGV
Sparkassen, Landesbanken, die Deka-
Bank, acht Landesbausparkassen, elf
Erstversicherer und zahlreiche weitere
Finanzdienstleister zusammengeschlos-
sen, aber als eigenstandige Unterneh-
men. Behdlt jede Institution denn auch
ihre eigene Kommunikation?

Achilles: Die Marke , Sparkasse” wurde schon
immer vom DSGV strategisch gesteuert und
verantwortet. Alle KommunikationsmaBnah-
men unter dieser gemeinsamen Marke wurden
und werden auch kiinftig gemeinsam entwi-
ckelt. Sie werden auf zentralen Kommunika-
tionskanalen von uns direkt ausgespielt und
Regionalverbanden und Sparkassen fiir deren
Kommunikationskanale zur Verfiigung gestellt.
Das geschieht aber auf einer Grundlage, die wir
in einem demokratischen Prozess von unten
nach oben entwickeln. Auf diese Weise errei-
chen wir eine sehr einheitliche und durchgangi-
ge Kommunikation, die ein Kunde von einer
einheitlichen Marke erwartet. Wir &ndern aber
nichts am dezentralen System der Sparkassen.
Das bedeutet: Die einzelnen Sparkassen vor Ort
entscheiden, ob und was sie davon einsetzen
wollen. Nun wissen wir aber alle, dass eine nach
Themen und Zeitpunkten abweichende Kom-
munikation vor Ort einen 80-prozentig hdheren
Mitteleinsatz erfordert. Das wollen sich immer
weniger Sparkassen leisten.
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Miinster: Man muss zudem ins Kalkil zie-
hen, dass in der Onlinewelt eine durchgangi-
ge Kommunikation und eine hohere Ge-
schwindigkeit noch wichtiger geworden sind.
Wir haben immer mehr Daten, Kanéle und
Disziplinen. Kommunikation wird immer an-
spruchsvoller und macht immer mehr Arbeit.
Das ist nicht sinnvoll fiir jedes einzelne Institut
vor Ort zu leisten. Deshalb steigt der Wunsch
der Sparkassen, schneller und einheitlicher
mit ganzheitlichen Kommunikationsinhalten
beliefert zu werden. Dazu miissen aber auch
wir schneller und leistungsfahiger werden.
Deshalb haben wir uns nach dem Newsroom-
Prinzip aufgestellt und arbeiten in einem Ge-
meinschaftsbetrieb zusammen.

>k: Wie wird die Abstimmung mit den
einzelnen Kommunikatoren der Finanz-
gruppe in Zukunft aussehen?

Achilles: Man kann nicht in unserer Gruppe
arbeiten, wenn man das Prinzip von Koopera-
tion und Arbeitsteilung nicht verstanden hat
oder alles allein bestimmen will. Wir sind kei-
ne Holding und wollen auch keine werden.
Umgekehrt darf Dezentralitat aber auch nicht
zum Wettbewerbsnachteil werden. Deshalb
mussen wir immer haufiger sehr schnell und
sehr einheitlich handeln. Um diesen Zielkon-
flikt aufzuldsen, haben wir im Newsroom vie-
le Abstimmungs- und Austauschformate mit
unseren Kollegen aus den Regionalverbanden
und Verbundunternehmen eingefiihrt. Das be-
ginnt mit einer taglichen Lagebesprechung
iber Video. Wir gehen einmal in der Woche
freitags alle elf Themenfelder gemeinsam un-
ter Einbeziehung aller Regionalverbande und
Verbundunternehmen durch und iiberpriifen
einmal monatlich mit unseren Kollegen die
Zielerreichung in den Themenfeldern. Dem
liegt ein gemeinsames Zielsystem zugrunde.
Alle KommunikationsmaBnahmen missen
auf die Ziele Verkauf, in unserem Fall Uberlei-
tung in das Angebot der Sparkassen, Reputa-
tion und Einfluss einzahlen.

>k: Rlicken Kommunikation und Marke-
ting in diesem Modell enger zusammen,
setzt sich das Konzept der integrierten
Kommunikation jetzt konsequent durch?
Miinster: Sie riicken nicht nur enger zusam-
men, es gibt sie als Einzeldisziplinen so nicht
mehr. Wir stellen uns als Verband und als
gruppeneigene Agentur in einem gemeinsa-

men Arbeitsmodell komplett integriert auf.
Themen planen wir unter Einbeziehung aller
Regionen und Verbundunternehmen im ,, Stra-
tegischen Themen- und Markenmanage-
ment"”. Wir arbeiten mit einer Themensteue-
rung. Dazu haben wir alle unsere Kommunika-
tionsthemen in elf Themenfeldern zusammen-
gefasst. Jedes Themenfeld wird durch
integrierte Thementeams mit einem verant-
wortlichen Kampagnenmanager gesteuert.
Alle Mediadisziplinen haben wir so zusam-
mengefiihrt, dass eine einheitliche Mediapla-
nung Uber alle Kandle méglich ist. Und das
Kampagnenmanagement bestellt in einer
Jahresplanung den Content am Newsdesk,
wo wir alle redaktionellen Kapazitaten zu-
sammengezogen haben. Der Newsdesk ist
auch unsere Nachrichtenzentrale fiir aktuel-
len Content. Damit ist Contentmarketing,
ebenso wie alle anderen Kommunikationsdis-
ziplinen, Teil einer integrierten Kommunikati-
onsplanung.

>k: Haben Sie sich vor der Umsetzung
bei anderen Unternehmen erfolgreiche
Newsroom-Modelle angesehen und
wenn ja, bei wem?

Achilles: Wir haben uns sehr beeindruckende
Modelle angesehen — Siemens, die Bundes-
wehr, den Gesamtverband der Versicherungs-
wirtschaft, Springer, um nur einige Beispiele
zu nennen. Das waren echte Vorreiter. Aller-
dings haben wir auch sehr schnell gemerkt,
dass es die eine Blaupause fiir uns nicht gibt.
Insbesondere hatten die meisten Modelle das
Marketing nicht integriert. Das war aber fir
uns der entscheidende Punkt. Deshalb haben
wir fiir uns etwas Neues entwickelt. Wir haben
mit Porsche Consulting unsere gesamten Ar-
beitsprozesse erhoben und neu designt. Das
war ein wesentlicher Schliissel fir das Ver-
standnis: Wir brauchen eine véllig neue Auf-
bauorganisation, in der wir gemeinsam an
unseren Produkten arbeiten. Und die Produk-
te — das sind unsere ganzjahrigen Kampa-
gnen, die jeweils ganze Themenfelder zusam-
menfassen.

>k: Was sind heute — unabhdngig von
aktualitdtsbezogenen ,Issues” — die
grundlegenden Kernthemen |hrer Kom-
munikation?

Achilles: Unsere elf Themenfelder sind aus
Zielgruppensicht formuliert. Deshalb reden

wir nicht mehr Gber Baufinanzierung, Spar-
kassen-Privatkredit oder Girokonto. Unsere
Themen lauten beispielsweise ,Geld fiirs Le-
ben”, ,Geld fir spater”, ,Hausbank” oder
+Eigenheim”. Innerhalb dieser Themenfelder
setzen wir inhaltliche und budgetare Schwer-
punkte.

Miinster: Aber aktualitatsbezogene Inhalte
haben eine entscheidende Bedeutung. Eines
unserer ersten aktuellen und (iberhaupt
nicht geplanten Ereignisse war die Wahl von
Donald Trump zum US-Prasidenten. Haben
wir dazu etwas zu sagen? Wir sollten! Also
waren wir innerhalb von zwei Stunden mit
Hilfe von Content der DekaBank und der
LBBW in der Lage, wesentliche Fragen zur
Entwicklung der Kapitalmarkte und der in-
ternationalen Handelsbeziehungen nach der
Wahl von Trump zu beantworten. Damit ha-
ben wir in kurzer Zeit 950.000 Menschen
liber soziale Netzwerke erreicht. 250.000
haben sich detailliert informiert, 20.000
konnten wir in die Internetfilialen der Spar-
kassen iberfiihren. Wir machen die Erfah-
rung, dass Content zu aktuellen Ereignissen
und nutzwertige Verbraucherinformationen
uns enorme Reichweiten und sehr intensiven
Nutzerdialog bescheren. Unsere Sichtbarkeit
auf Google ist damit seit Anfang 2016 um
540 Prozent gestiegen.

>k: Sie arbeiten mit dem sogenannten
. Persona-Konzept”, um die Lebenswel-
ten lhrer zahlreichen Zielgruppen besser
zu verstehen. Wie funktioniert das?

Achilles: Wenn man Kommunikation aus
Zielgruppensicht zu einem abstrakten und
haptisch nicht erfahrbaren Thema wie Finanz-
dienstleistungen erfolgreich machen will,
muss man sich deren Lebenswelten gut er-
schlieBen. Unsere Herausforderung ist, dass
wir von 50 Millionen Menschen in Deutsch-
land sprechen, die in sehr unterschiedlichen
Lebenswelten zu Hause sind. Wir haben uns
diese Welten iiber fiktive Personen — soge-
nannte Personae — erschlossen. Mit diesem
System lernen wir sehr viel Uiber Informations-
wege, das Finanzwissen, die Markenpréaferen-
zen, Interessengebiete, Tonalitaten und ande-
res bei den verschiedenen Zielgruppen. Das ist
ein dynamisches System. Wir haben 27 Perso-
nae fiir Privatkunden, Firmenkunden, Medien-
vertreter und politische Multiplikatoren ent-
wickelt. Uns ist sehr wichtig, dass wir Giber
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Christian Achilles, geb. 1964, ist als
Leiter Kommunikation und Medien
einer der Co-Working-Leiter des
gemeinsamen Newsrooms der
Sparkassen-Finanzgruppe. Achilles ist
Sparkassenkaufmann und Volljurist.

Er startete seine berufliche Karriere als
persénlicher Referent von Bundestags-
préasidentin Prof. Dr. Rita SiBmuth.
Seit 1998 ist er beim DSGV, wo er
inzwischen als Kommunikationschef
den vierten Préasidenten betreut.

Arne Miinster, 51 Jahre, ist Mitglied
der Geschéftsleitung und Prokurist der
SFP und einer der Co-Working Leiter
des gemeinsamen Newsrooms der
Sparkassen-Finanzgruppe. Der
Marketingmann hat in den
vergangenen Jahren maB3geblich die
zuvor auf mehrere Unternehmen
verteilten Kommunikationsaufgaben
far die Sparkassen-Finanzgruppe im
SFP zusammengefthrt. Gemeinsam mit
Bernadett FaBhauer-Kotte
verantwortet er das Kommuni-
kationsteam mit Gber 100 Mitarbeitern
und Hauptsitz in Berlin und Standorten
in Stuttgart und Dusseldorf.
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alle Zielgruppen und Themen hinweg mit ei-
nem identischen System arbeiten. Das ermg-
licht Zusammenarbeit von Kollegen, die friiher
Spezialisten in Marketing einerseits und viel-
leicht politischer Kommunikation andererseits
waren.

>k: Die Kommunikation soll themen-
orientierter werden. Nach welchen Krite-
rien entscheiden Sie Gber lhren Content,
und wie wird dieser aufbereitet und dis-
tribuiert?

Achilles: Wir sammeln in einem relativ auf-
wendigen Prozess derzeit die Themenvor-
schldge unserer Fachausschiisse, Fachabtei-
lungen und Verbundunternehmen fiir das Jahr
2020 fiir unsere elf Themenfelder. Daraus
entsteht ein Themenplan fiir die gesamte
Sparkassen-Finanzgruppe, den wir bei uns aus
Kommunikationssicht bewerten und priorisie-
ren. Das ist aber immer noch eine reine Absen-
dersicht.

Miinster: Entscheidend ist dann, auf diese
Themen mit den Augen der Kunden — der Per-
sonae — zu schauen. Unser wichtigstes Ele-
ment ist eine gute Analyse: Nach welchen
Themen und Informationen suchen die Men-
schen, auf welchen Kanalen usw. Dann sehen
die Themen plotzlich ganz anders aus und
bekommen eine andere Gewichtung und Per-
spektive. Das ist heute alles sehr datengetrie-
ben. Erst daraus entstehen unser Kommunika-

tionsplan, unser Content und unsere Kampa-
gnen. Jetzt kommt Media ins Spiel. Denn an-
gesichts der gesetzten strategischen
Mediaziele bewerten wir das Potential der
Themen fiir die Wahrnehmung der Marke
.Sparkasse”. Das ist bereits die Vorstufe eines
umfassenden Mediaplans, der alle fir uns er-
reichbaren Kommunikationskandle einbe-
zieht. Die sehr detaillierte Vorarbeit erhalten
die Regionalverbande und Sparkassen, um
ihre eigenen MaBnahmen gezielt darauf ab-
stimmen zu kénnen.

>k: Messen Sie den Erfolg bzw. Nutzen
lhrer Kommunikation mit empirischen
Methoden und wenn ja, wie?

Miinster: Wir messen unsere Onlinekanale
natirlich taglich und optimieren permanent.
Monatlich messen wir strategische Ziele, The-
menziele und Aktionsziele. Letztere spielen vor
allem in der performanceorientierten Kommu-
nikation eine groBe Rolle. In der Verkaufsdi-
mension sind fiir uns Relevant Set, First Choice
und Empfehlungsbereitschaft wichtig. Im Re-
putationsfeld messen wir das Vertrauen, die
Erfillung des vordefinierten Imageprofils und
die Markenstérke, im Bereich Einfluss die The-
menprasenz und Themenfihrerschaft. Jede
Kampagnenmanagerin hat ein umfassendes
Datencockpit zur Verfiigung, um die Kampa-
gnen jederzeit neu justieren zu kdnnen. Durch
unsere neue Einheit Analyse/Kommunikations-

Silke Lehm - Die diplomier-
te Betriebswirtin ist seit 2001
in verantwortlichen Kommu-
nikationsaufgaben fir den
DSGV tétig. Im April 2014
tibernahm Silke Lehm die
Leitung der Marketing-
Kommunikation. lhr
Aufgabenschwerpunkt im
DSGVISFP-Newsroom liegt in
der Entwicklung der
Strategie der Gemeinsamen
Sparkassen-Kommunikation
(GSK). Silke Lehm ist 47 Jahre
alt, verheiratet und hat zwei
Séhne.

controlling werden wir in jeder Leistungsphase
des Planungs-, Produktions- und Distributions-
prozesses mit den erforderlichen Daten ausge-
ristet. Das werden wir kiinftig noch weiter
ausbauen. Auch unsere Contentspezialisten
arbeiten ab 2019 mit detaillierten Dashboards,
die live zeigen, wie unser Content angenom-
men wird, und ihnen so die Mdglichkeit geben,
schnell Anpassungen und Optimierungen vor-
zunehmen.

>k: Die Sparkassen leisten sich eine Viel-
zahl an lokalen, regionalen und nationa-
len Sponsoringaktivitdten. Wo liegen die
Schwerpunkte?

Achilles: Die Stéarke der Sparkassen ist, dass
sie sehr nah an den Menschen vor Ort sind.
Deshalb kénnen sie ihre Forderengagements
auch auf den ortlichen Bedarf ausrichten. Die
zwingende Folge ist, dass es nicht einheitliche
nationale Schwerpunkte geben kann. Entschei-
dend ist aber, dass alle Engagements auf unse-
ren Markenkern einzahlen: Wir machen es
Menschen einfach, ihr Leben besser zu gestal-
ten. Auf nationaler Ebene biindeln wir das
Sportengagement in einer umfassenden Part-
nerschaft mit dem Deutschen Olympischen
Sportbund. Diese umfasst die Unterstiitzung
der deutschen Olympischen und Paralympi-
schen Mannschaft, den Sportabzeichenwettbe-
werb und die Forderung der Eliteschulen des
Sports. Das ist aber nur die Spitze eines Enga-
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Bernadett FaBhauer-Kotte,
36 Jahre, ist Mitglied der Ge-
schéftsleitung und Prokuris-
tin der SFP und eine der Co-
Working-Leiterinnen des ge-
meinsamen Newsrooms der
Sparkassen-Finanzgruppe.
Die agenturerfahrene Kom-
munikationsexpertin hat in
den vergangenen Jahren die
Beratung, die Kreation und
einen ersten Newsroom im
SFP aufgebaut. Gemeinsam
mit Arne Mdnster verant-
wortet sie ein Team mit tiber
100 Mitarbeitern, das fir die
gesamte Sparkassen-
Finanzgruppe arbeitet. Rund
40 Mitarbeiter werden kdnf-
tig im Co-Working arbeiten.

gements, das fast jeden Sportverein Deutsch-
lands in der einen oder anderen Weise erreicht.

>k: Sie sind hierzulande der gréBte nicht-
staatliche Sportférderer und ebenso der
gréBte Kulturférderer. Uber 200 Millio-
nen Euro geben Sie laut eigener Darstel-
lung dafdr aus. Warum gehért das zu
den Aufgaben einer Finanzgruppe?
Achilles: Insgesamt stellen die Sparkassen in
diesem Bereich jahrlich rund 450 Millionen Eu-
ro zur Verfiigung. Das geschieht inzwischen vor
allem dber mehr als 700 Stiftungen, die sehr
langfristig und verlasslich férdern kénnen. Fir
uns ist das nicht in erster Linie Sponsoring.
Denn Sparkassen sind nicht gegriindet worden,
um Geld zu verdienen. Wir haben die gesell-
schaftspolitische und sozialpolitische Aufgabe,
allen Teilen der Bevolkerung in allen Teilen des
Landes eine eigene Vermdgensvorsorge zu er-
méglichen. Diese Aufgabe ist deutlich alter als
die sozialen Sicherungssysteme unseres Lan-
des. Sie verliert mit begrenzter Wirkung der
allgemeinen sozialen Sicherung auch nicht an
Bedeutung. Wir miissen so viel im Wettbewerb
verdienen, dass wir das finanzieren und ausrei-
chend eigene Vermdgensvorsorge bilden kdn-
nen. Denn es gibt keine Eigner, die uns Kapital
zufiihren kénnten. Was danach ibrig bleibt,
schiitten wir in einer Art Sozialdividende so aus,
dass es vor Ort moglichst viel gemeinschafts-
stiftende Wirkung entfaltet.
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>k: Wie ist die Kommunikationsabtei-
lung des DSGV in der digitalen Welt un-
terwegs?

Achilles: Sorry, falsche Frage. Die Kommuni-
kationsabteilung des DSGV ist nicht wichtig,
der Kommunikationschef auch nicht. Wichtig
ist die Marke ,Sparkasse”. Hier unterhalten
wir mit sparkasse.de die reichweitenstarkste
Plattform der deutschen Kreditwirtschaft.
Miinster: Die noch bessere Verzahnung der
nationalen Kommunikation mit den digitalen
Kandlen im Sinne der Customer Journey des
Kunden ist eine ganz wesentliche Motivation
fir unser neues Co-Working-Modell. Da ergan-
zen sich DSGV-Kommunikation und Sparkas-
sen-Finanzportal perfekt. Ich hatte es eingangs
schon gesagt, das Sparkassen-Finanzportal ist
der zentrale Dienstleister fiir Kommunikation
und Digitalisierung. Digitalexpertise ist unser
Metier. Da verbinden wir Data, Kommunika-
tionslosungen und technische Kundenservices
sinnvoll fir die Sparkassen-Finanzgruppe mit-
einander. Wir erreichen zum Beispiel mit den
Internetfilialen der Sparkassen téglich etwa so
viele Kunden wie bild.de. Und wir sind natirlich
je nach Kampagne auf allen sinnvollen digita-
len Kandlen und in sozialen Netzwerken unter-
wegs. Bei Social Media liegt der Schwerpunkt
bei Facebook und Twitter. Instagram erschlie-
Ben wir uns erst schrittweise, weil wir dafir als
Finanzdienstleister den richtigen Content
brauchen.

GESPROCHEN

>k: Welche Trends erwarten Sie in den
kommenden Jahren, die die Kommuni-
kation von Unternehmen und Verban-
den weiter gravierend beeinflussen wer-
den?

Miinster: Unsere Kommunikation wird immer
starker datadriven und performanceorientiert,
vor allem aber vernetzt und aus Kundensicht
bediirfnisorientiert. Wir investieren aktuell sehr
viel in Data-Themen und schlaue Kopfe und
arbeiten eng mit den Datenspezialisten unserer
Gruppe zusammen. Performance ist das Gebot
der Zukunft. Und es ist natiirlich herausfor-
dernd, die richtigen Mitarbeiter fiir unseren
umfassenden Kommunikationsansatz zu fin-
den. Da konkurrieren wir mit Topagenturen,
Start-ups und den ganz GroBen wie Google
und Co.

Achilles: Die Mitarbeiterfrage sehe ich auch
als zentral an. Fiir uns bedeutet das erst ein-
mal, eine gemeinsame Kultur der Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter beider Hauser zu errei-
chen. Das braucht auch noch Zeit. Wir nehmen
hier aber alle mit. Die kommunikative Heraus-
forderung der Zukunft ist, auch die Breiten-
prasenz der Marke zu erhalten. Hier miissen
wir immer wieder die richtige Balance finden.

Das Gesprach fiihrte Gero Kalt
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