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Reprdsentative Sparkassen-Filialen fordern ein positives Image
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Optik und Standort von Filialen
sind wichtige Marketingfaktoren

Die physische Présenz der Sparkassen ist wichtig fiir ihren Geschéftserfolg. Dabei stellen Verbrauchernghe und

kurze Wege einen erheblichen Wettbewerbsvorteil gegeniiber den Grof3- und Privatbanken dar. Denn wédhrend die

+Allgegenwart” von Sparkassen die Prasenz beim Verbraucher verstarken, sind die ibrigen Banken auf wenige

Standorte in gréReren Orten beschréankt. Doch miissen die spezifischen Standortfaktoren einer Filiale bewusst

analysiert, gepflegt und ausgebaut werden. Denn eine reprdsentative Sparkassenfiliale bietet erhebliche Marke-

tingvorteile. Dabei spielen vor allem Optik, Standortfaktoren wie Erreichbarkeit und Lage sowie Agglomerationsef-

fekte zur ErschlieBung des Marktpotenzials eine Rolle.

as dichte Filialnetz der Regionalban-

ken ist ein wichtiger Marketingfaktor,
der erhebliche Werbewirkung entfaltet. Die
Filiale der Sparkasse ist damit das Aushan-
geschild des Unternehmens. Hier werden
Botschaften transportiert, die unmittelbar
beim Verbraucher in der Region wahrge-
nommen und von ihm gewertet werden. Die
Marktprasenz einer Sparkasse manifestiert
sich dabei vor allem im optischen Auftritt, in
der Funktion ihrer Filialen und in Standort-
faktoren wie Erreichbarkeit und Sichtbarkeit.
AuBerdem sind Agglomerationseffekte in
der Umgebung wichtig flr die ErschlieRung
des Marktpotenzials. Diese Aspekte eines
reprasentativen Filialauftritts werden im
Folgenden naher analysiert.

Optischer Eindruck einer Filiale

Der Marktauftritt der Filiale hangt zundchst
von aulerlichen Faktoren ab. Es stellt sich
die Frage, welchen optischen Eindruck ein
Haus macht. Kriterien dabei sind etwa,
ob die Filiale im gepflegten Zustand ist
und durch ihre saubere Bausubstanz die
Corporate Identity (Cl) des Gesamthauses
verkdrpert. Oder ob Grélde und Ausstattung
zur Funktion der Filiale passen und sie als
guter Werbetrdager fur die Finanzgruppe
eingestuft werden kann.

Corporate Design

Ein positives Beispiel fur die Gestaltung und
den représentativen Markenauftritt wird er-
zielt, wenn konsequentein Corporate Design
(CD) umgesetzt wird. Denn die Grundsatze
einer einheitlichen Prasentation und eines
gemeinsamen Marktauftritts sind fur Ban-
ken und ihr Filialnetz Uberaus wichtig. Eine
einheitliche Linie wird am besten durch im-
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mer wiederkehrende Stilmittel nach aufsen
vermittelt. Vergleichsweise einfach, aber
kosteneffizientlassen sich dabeiein deutlich
sichtbares Logo, eine einheitliche Farbge-
staltung der Fassade und der Innenbereiche
als Stilmittel einsetzen.

Leider setzt nicht jede Sparkasse diese
Standortaspekte im gewlnschten MafSe
um. Dies kann negative Auswirkungen auf
den reprédsentativen Markenauftritt und auf
das Image des Gesamthauses haben. Viele
der betroffenen Sparkassen haben daher
bereits die notwendigen baulichen und
gestalterischen Verdnderungen angestolien
bzw. realisiert.

Stdadtebauliche Integration

Der optische Eindruck st direkt und indirekt
messbar. Ein wichtiger Aspekt ist dabei die
Frage, wie ein Gebdude in das stadtebau-
liche Umfeld integriert ist oder ob es darin
gar einen Fremdkorper darstellt. Objektiv
feststellbar sind dabei der Abnutzungs- und
Verschmutzungsgrad, die Sanierungs- bzw.
Instandhaltungszustand im Vergleich zum
Umfeld. Dazu gehdéren mdgliche Defekte
etwa an Leuchtkorpernund Bodeninnerhalb
der Geschéftstelle oder auf deren Grund-
stlck.

Der Gegenpol zu objektiv feststellbaren
Merkmalen ist die Wahrnehmung aus Kun-
densicht. Idealerweise wird die Geschdfts-
stelle als Aufwertung fir die Umgebung
wahrgenommen. Der Eindruck der Filiale auf
die Kunden sollte im Rahmen regelmaRiger
Kunden- oder Marktbefragungen unbedingt
ermittelt werden, insbesondere wenn sich
die Filiale an reprédsentativen Standorten
mit hoher Frequenz und in zentraler Lage
befindet.

Funktionale Inneneinrichtung

Doch nicht nur die AulRenoptik, sondern
ebenfalls die optische Wirkung und Funkti-
on der Innenausstattung einer Filiale sind
bedeutsam. In erster Linie schafft die Filiale
den physischen Kontakt zum Kunden. Dieser
Kontakt ldsst sich durch die Geschéftsab-
laufe, die Freundlichkeit und Kompetenz der
Mitarbeiter in der Filiale und nicht zuletzt
durch die Ausstattung mit allen erforder-
lichen technischen Einrichtungen wie etwa
Geldautomat und Kontoauszugsdrucker be-
einflussen. Diese Prozesse sind wesentlicher
Bestandteil des Alltagsgeschdfts. Die Filiale
als Immobilienobjekt sollte daher optimal
funktionsféhig sein und die Anforderungen
der Kunden etwa hinsichtlich Bequemlich-
keit, Diskretion und einer optisch anspre-
chenden Atmosphare erfillen.

Wichtige Standortfaktoren
Je nach Branche differenzieren die An-
spriche der Unternehmen an Standorte
erheblich. Sparkassen mit publikumsabhan-
giger Nutzung haben hohe Anspriche an
Standorte, denn sie sind daraufangewiesen,
von ihren Kunden gut erreicht zu werden.
Demnach sind vor allem die Anspriiche der
KundenandenStandortihrer Bank entschei-
dend, und es ist erforderlich, sie zu kennen.
Die Marktforschung hat dazu bereits diffe-
renzierte Befragungsergebnisse vorgelegt.
Erreichbarkeit, Verkehrslage und Sichtbarkeit
sowie positive Agglomerationseffekteim Ein-
zugsbereich einer Filiale sind die wichtigsten
Faktoren. Sie sollen im Folgenden ndher
erldutert werden.

Selbstverstandlich unterscheiden sich die
Anspriiche der Kunden an ihre Filiale erheb-
lich und sindje nach soziostruktureller Situa-
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tionim Einzugsbereich oder Standortumfeld
zu werten. Gleichzeitig sind die prinzipiellen
Zusammenhdnge jedoch unveranderlich.
50 beeinflusst die Sichtbarkeit des Objektes
grundsatzlich immer die Werbewirksamkeit
unddie Auffindbarkeit (Lokalisation). Die Fre-
quenz am Standort hdngt von dem Umfeld,
derErreichbarkeit oder dem Potenzial ab. Die
Zusammenhénge der sogenannten ,harten“
Standortfaktoren sind komplex, kénnen aber
exakt gemessenwerden, sind quantifizierbar
und objektiv vergleichbar.

Verkehrslage und Erreichbarkeit

Der potenzielle oder tatsichliche Kunde wird
grundsatzlich zu der Geschéftstelle tendie-
ren, die firr ihn ohne groBe Miihe aufzusu-
chen ist. Der Ausgangspunkt des Kunden
ist dabei nicht zwangsliufig sein Wohnsitz,
sondern kann auch der Arbeitsplatz oder der
regelmalig aufgesuchte Einkaufsort sein.
Vor dem Hintergrund des demographischen
Wandels, von dem sowohl Stadtraum als
auch landlicher Raum gleichermafen in den
kommenden Jahren betroffen sein werden,
gewinnt aus Kundensicht die Erreichbarkeit
der Geschiftsstelle noch zunehmende Be-
deutung.

Das Kriterium der Erreichbarkeit einer
Filiale beschreibt ihre Fuklaufigkeit und ihre
Erreichbarkeit mit &ffentlichen Verkehrs-
mitteln oder Pkw. Allen gemein ist, je kiirzer
der Weg zur Bankstelle desto besser ist die
Erreichbarkeit zu bewerten. Im selben MaR
wie der Erreichbarkeitsaufwand ansteigt,
sinkt die Bereitschaft des Kunden, die
raumliche Entfernung zur Geschiftsstelle zu
akzeptieren. Optimal sind daher Filialstand-
ortein der N&he von Umsteigestationen des
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Eine reprdsentative Gestaltung einer Sparkassenfiliale. Die Bausubstanz der Ge
Design konsequent umgesetzt. AuBerdem sind die wichtigen Standortfaktoren

6ffentlichen Nahverkehrs. Die individuelle
Mobilitat aufgrund des hohen Motorisie-
rungsgrads fiihrt dazu, dass der Aktionsra-
dius der Kunden groB ist. Fiir Filialen von
Regionalbanken bedeutet dies, dass nicht
zwangsldufig die néchstgelegene Filiale auf-
gesucht wird, wenn andere aus Kundensicht
besser erreichbar sind.

Optimale Parkméglichkeiten

Eine gute Erreichbarkeit mit dem eigenen
Pkw setzt allerdings die Mdoglichkeit des
Parkens in unmittelbarer Nahe der Filiale
voraus. Idealerweise stehen im direkten
Umfeld der Geschéftstelle maglichst eigene
Kundenparkpldtze in ausreichender Men-
ge zur Verfligung. Sie sollten aus beiden
Fahrtrichtungen der StraRe ohne Probleme
anzufahren sein. Die groBziigige Dimen-
sionierung des Stellplatzes ermoglicht
ein komfortables Ein- und Aussteigen der
Kunden. Enge Hinterhéfe sind ebenso unge-
eignet fir Kundenparkplitze wie solche, die
grokere FuBwege zum Eingang erfordern.
Der Zugang nur mittels Identifikation tiber
Kundenkarten oder ahnliches sollte vermie-
den und auf Parkgebiihren grundsatzlich
verzichtet werden.

Sichtbarkeit des Filialstandorts

Wichtig fur die Kundenwahrnehmung der
Geschaftstelle ist ihre Sichtbarkeit von der
StralSe aus und fir die passierenden FuR-
ganger. Die Sichtbarkeit der Geschéftstelle
wird durch eine singulére Stellung (z. B. frei-
stehendes Geb3ude) oder durch Alleinstel-
lungsmerkmale (z. B. Fassadengestaltung)
positiv beeinflusst. Je deutlicher die Ge-
schaftstelle hervortritt, desto groRer ist der

schdftsstelle ist sauber und das optisch ansprechende Corporate
der verkehrstechnischen Erreichbarkeit und Sichtbarkeit erfillt.

Wiedererkennungswert. Barrieren hingegen
schrénken die Sichtbarkeit zum Teil erheblich
ein. Mdgliche Sichtbarrieren sind Baustellen,
fremde Werbetréger, aber auch Biische oder
Baume. Insbesondere die von Pflanzen ver-
ursachten Sichteinschrénkungen lassen sich
durch wenige kostengiinstige MaRnahmen
effektiv beseitigen.

Marktpotenzial im Einzugsbereich
Potenziale fir eine Regionalbank wie die
Sparkasse ergeben sich priméar aus der
Grokenordnung dererreichbaren Haushalte.
Das Regionalprinzip beschréanktdabeigrund-
sdtzlich das nutzbare Marktvolumen des
jeweiligen Instituts auf ihr Geschaftsgebiet.
Begrenzte Uberschneidungen mit benach-
barten Banken der eigenen Organisation
sind allerdings Ublich. Auch Gemengelagen
kommen vor. Fiir die Potenzialbetrachtung
der Filiale liegt die Abgrenzung eines Fin-
zugsbereichs nahe. Esist davon auszugehen,
dass die rdumliche Nihe des Kunden zum Fi-
lialstandort eine wesentliche Rolle spielt und
so eine Zuordnungvon Einzugsbereichenim
raumlichen Umfeld méglich ist.

Standortbezogene Potenziale

Doch diese ausschlieRlich wohnortbezo-
gene Betrachtungsweise reicht nicht aus,
wenn man sich die Ausfithrungen zum
Standortfaktor Erreichbarkeit in Erinnerung
ruft. Arbeitsplatz- und Einkaufsorientierung
spielen ebenso eine wesentliche Rolle wie
die Verkehrslage. So ist zweifellos davon
auszugehen, dass sich die Einflussbereiche
von Filialen Uberschneiden, sie also teil-
weise um Potenziale konkurrieren. Diesistin
Verdichtungsraumen und gréReren Stidten
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» eher der Fall als im landlichen Raum. Die

Beriicksichtigung dieser Uberschneidungen
kann bei Filialen in stadtischem Umfeld oft
mehr als 50 % des erreichbaren Potenzials
ausmachen. Stark frequenzorientierte Filia-
len schépfenihr Potenzial oft bis zu 90 % aus
dieser Frequenz und nicht aus dem rdum-
lichen Umfeld. Die Fragen, woher der Kunde
kommt und wohin er geht, spielen also die
entscheidende Rolle bei der Ermittlung der
standortbezogenen Potenziale.

Abbildung 1 zeigt den abgegrenzten Ein-
zugsbereich einer Filiale in einer gréReren
Stadt (dargestellt durch die rosa unterlegte
Fldche). Die Herkunft der Kunden dieser Fili-
ale, deren Standort miteinem gelben Dreieck
gekennzeichnet ist, wird durch die roten
Punkte verschiedener Gréfse abgebildet. Die
Grolke der Punkte und die entsprechende
Zahl darunter zeigt an, wie hoch der Kun-
denanteil dieser Filiale aus dem jeweiligen
Gebiet der anderen Filialen ist. Die grau un-
terlegten Gebiete sind den Einzugsbereichen
anderer Filialen zugeordnet, so dass sich hier
deutlich die Uberschneidungeninsbesonde-
re mitden unmittelbar benachbarten Filialen
zeigen. Solche Uberschneidungssituationen
sindingréieren Stadten die Regel. Sie haben
erheblichen Einfluss auf die Ermittlung der
Potenziale einer Filiale.

Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass
Regionalbankenfirihre Standortwahl primar
die Quell- und Zielgebiete der Kunden, aber
auch die Transferbereiche zwischen Quelle
und Zielin Betracht ziehen sollten. Nachdem
die Zuordnung von Haushalten oder Per-
sonen zu einer Filiale geklart ist, ergibt sich
dasverflighare Marktpotenzialin erster Linie
aus deren Einkommens-, Vermdgens- und
Lebensverhdltnissen. Je nach Produktfamilie
werden hier mehr oder weniger aufwendige
mikrogeografische Scoring-Modelle zur
Bestimmung des Marktpotenzials herange-
zogen.

Agglomerationseffekte

Die Verkehrslage als einer der wichtigsten
Parameter beeinflusst die Erreichbarkeit des
Standorts maRgeblich. Eine gute Lage zeich-
net sich demnach durch eine angemessene
Frequenzaus.Siewirdjedoch nichtnurdurch
die Verkehrslage, sondern auch durch die
Umfeldnutzungen bestimmt.

Weiter wichtig sind positive Agglomera-
tionseffekte. Sie resultieren aus der Nach-
barschaft zu stark frequentierten Lokalitdten
wie Einzelhandelsbetrieben, ¢ffentliche
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ABBILDUNG 1

Uberschneidungen des Einzugsbereichs einer Filiale
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Einrichtungen oder groBen Arbeitsge-
bern. Die erreichbaren Marktpotenziale fir
eine Filiale sind abhdngig von der sozio-
demographischen Struktur des Umfelds und
der Frequenzlage. Es ergibt sich in der Regel
ein Mix zwischen Umfeld- und Frequenzpo-
tenzial, dessen Verhaltnis zueinandervon der
Lage der Filiale abhéngt.

Die Nachbarschaft anderer Bankfilialen
erhoht ebenfalls in der Regel die Standort-
qualitdt. Hier kann allerdings weniger von
Synergien als vielmehr von Imageeffekten
(,Bankenstandort®) und Werbeeffekten aus-
gegangen werden. Werbeeffekte deswegen,
weil hier die Frequenz der Zielgruppe, die
Bankgeschdfte erledigen mochte, aulReror-
dentlichhochistundsich deshalb besondere
Marketingmdglichkeiten vor Ort bieten.

Die Lage von Bankfilialen in Shopping-
centern oder FuRgangerzonenistbesonders
genau zu prifen. Hier kann vieles falsch
gemacht werden. Mdglicherweise kénnen
bestimmte Kundengruppen aufgrund von
Erreichbarkeitseinschrankungen ausge-
schlossen werden. Die Gefahr, schlechte
Lagen im Schatten der hohen Frequenzen
fur die eigene Filiale anzumieten, ist hoch.

Die Auffindbarkeit einer Filiale wird also
durch ihre Lageparameter stark beeinflusst.
Ist eine Filiale nicht unmittelbar sichtbar,
sondern liegt in der NebenstraBBe, im Schat-
ten der Frequenzen oder im Keller eines Ge-
bdudes, wird verdeckt durch Bewuchs oder
andere sichteinschrankende Bauten, verfligt
sie letztlich Uber eine schlechte Lage.

Vergleich mit Wettbewerbern

Die Standortfaktoren sind als Funktionskri-
terien zu verstehen. Die Frage ist zu stellen,
welche Kriterien unbedingt bis zu welchem
Grad erfillt sein missen, damit der Filial-

standort ,funktioniert®. Der Erfullungsgrad
der Funktionskriterien hdngt im Detail von
der Art der Standortnutzung ab. So erfordert
eine SB-Stelle einen anderen Erfullungsgrad
als eine personenbesetzte Geschéftsstelle.
UndVermd&gensberatungscentersindanders
zu beurteilen als Firmenkundencenter. Der
Vergleich mit den unmittelbaren Wettbe-
werbern dient in diesem Zusammenhang
der eigenen Einordnung im Teilmarkt und
zieht hdufig Handlungsbedarf nach sich.
Aus Sicht des Standortmarketings kann die
einzelne Geschaftsstelle in ihren siedlungs-
strukturellen Kontext eingeordnet und der
Marktauftritt optimiert werden. Ziel ist, sich
positiv von den Wettbewerbern abzuheben
und einen mdoglichst optimalen Standort im
jeweiligen Umfeld zu besetzen

Fazit

Die Sicherung und Entwicklung eines gut
funktionierenden Filialnetzes flir Regio-
nalbanken ist eine komplexe Aufgabe, die
standiger Aufmerksamkeit und Fachwis-
sens bedarf. RegelmiRige Uberpriifungen
aller Standorte (Filialchecks) sind ebenso
wichtig wie die periodische Uberpriifung
der Netzstrukturen. Der persdnliche Kon-
takt zu den Kunden ist auch in Zeiten der
neuen Medien mit Internet- und Telefon-
banking notwendig. Die Komplexitdt der Fi-
nanzprodukte erfordert weiterhinintensive
Beratung. Filialstandorte werden daher
auf absehbare Zeit nicht Uberflissig, aber
sie miissen genau dort sein, wo sich die
Kunden ohnehin bewegen. Optik, Erreich-
barkeit, Verkehrslage und Agglomeration
sind die entscheidenden Parameterfiirden
Filialstandort der Zukunft. <
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