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Ein neues
S Fureinander”

Volksbanken-Marketingleiterin Sonja Schorgenhofer und
Fedja Burmeister im Talk zur neuen Markenstrategie.

Interview von Martin Wurnitsch

HORIZONT: Sie verantworten seit
mehr als einem Jahr Marketing und
Kommunikation der Volksbanken.
Welche war denn Thre Ausgangs-
analyse der Marke - und wie wird
sich diese verindern?

SONJA SCHORGENHOFER: Als ich
vor eineinhalb Jahren zur Volksbank
kam, steckte das Unternehmen gera-
de in einer Phase des Umbruchs. Die
Staatsgelder waren zuriickgezahlt, und
die Bank richtete den Blick nach vorn.
Doch die vergangenen Jahre hatten
Spuren hinterlassen. Es fehlte an Bud-
get, um in die Marke oder in die Mar-
kenkommunikation zu investieren.
Der Nachholbedarf war enorm, was
sich auch in den Marktanteilen zeigte.
Uns war klar: Wir mussten handeln.
Daswar die Ausgangslage. Seitdem hat
sich viel getan. Es war eine intensive
Zeit, in der wir Marketing und Kom-
munikation neu gedacht und struktu-
riert haben. Wir haben das Team um-
gebaut, Funktionen neu definiert und
inhaltlich viel bewegt. Enorm wichtig
war auch die Arbeit an der Marken-
strategie. Dafiir wurde ein verbund-
weites, umfassendes Projekt ins Leben
gerufen, mit breiter Beteiligung aus
verschiedenen Bereichen. Nach ein-
einhalb Jahren intensiver Arbeit ent-
stand eine Markenstrategie, die von
unten nach oben entwickelt wurde. Im
Friihjahr 2024 wurde sie der gesamten
Organisation prasentiert. Diese Strate-
gie bildet nun die Grundlage. Sie gibt
uns Klarheit iiber unsere Markenwer-
te, die Positionierung und unsere Zu-
kunftsvision. Mit der neuen Leitkam-
pagne, die im Herbst startet, tragen wir
diese Botschaft nun nach aufsen.

Wenn Sie die Marke ,Volksbank*
auf den Punkt bringen wollten:

Was macht sie aus? Wie beschreiben
Sie diese neue Positionierung?
SCHORGENHOFER: Wir haben uns
auf Werte besonnen, die die Volks-
bank schon immer geprédgt haben
und die wir jetzt verdichten. Im Kern
steht die Gemeinschaft. Wir sind
greifbar, bodenstdndig und mensch-
lich - das unterscheidet uns von an-
deren Banken. Bei uns steht der
Mensch im Mittelpunkt. Wertschét-
zung, Partnerschaft, Zusammenar-
beit und Begegnung auf Augenhéhe
prégen unser Handeln. Diese Haltung
spiirt man intern, und genau das wol-
len wir nach aufSen tragen. Unsere
genossenschaftliche Identitét ist da-
bei zentral. Als Genossenschaftsbank
orientieren wir uns an nachhaltigen
Werten, und diese werden kiinftig
eine tragende Rolle in unserer Kom-
munikation spielen. Das ist unser Al-
leinstellungsmerkmal, unser USP. Wir
haben sechs neue Markenwerte defi-
niert und ein Wort, das alles zusam-
menfasst: ,Fiireinander” Dieses Prin-
zip leitet uns - in der Organisation, in
der Zusammenarbeit, in unseren Pro-
jekten und im gesamten Verbund.
,Fiireinander” ist unser Leitgedanke,
der alles durchdringt und auch in der
Aufienkommunikation spiirbar wer-
den soll. Nicht unbedingt wértlich,
aber als klarer Rahmen.

Sie haben auch einen neuen
Partner fiir die Kommunikation
gesucht und mit ,, The 0dd“ und
Fedja Burmeister keine klassische
Agentur, sondern ein Experten-
netzwerk gefunden. Worin liegt
hier der Vorteil?
SCHORGENHOFER: Wir haben uns
intensiv mit unseren bisherigen Part-
nern auseinandergesetzt. Es ist viel
Gutes entstanden, doch der Prozess
hat gezeigt, dass wir im Bereich Mar-
keting, Kommunikation und Marken-
strategie jemanden brauchen, der
nicht nur strategisch exzellent denkt,
sondern auch das Wesen der Volks-
bank bis ins Detail versteht. Wir sind
iiberzeugt, in , The Odd“ den idealen
Partner gefunden zu haben. Dabei ist
wichtig zu betonen: Unsere Fort-
schritte in der Markenstrategie sind
zugleich der Startschuss fiir eine um-
fassende Transformation der Volks-
bank. Wir stellen die Organisation
grundlegend neu auf. Die Marke
spielt dabei eine zentrale Rolle, denn
sie bildet das Fundament und spannt
den Bogen fiir die organisatorischen
Veranderungen, die wir jetzt ange-
hen. Dieser Prozess erfordert Mut,
und wir sind sicher, dass , The Odd“
diesen Mut mitbringt.

Worin liegt denn der Vorteil eines
Netzwerkes im Gegensatz zur
klassischen Agentur? Und warum
greift dieses Konzept gerade bei
den Volksbanken?

FEDJA BURMEISTER: Wir sind ein
Expertennetzwerk, ein Kreativhub.
Aus Kundensichtist unser Ansatz klar:
Man zahlt nur das, was man wirklich
braucht. Wir stellen Teams passgenau
zusammen. Im Kern besteht unser
Team fiir die Volksbank aus Tobias Fe-
dersel und Julian Folser, die den krea-
tiven Part verantworten, Katharina
Hinterkérner im Projektmanagement,
Daniel Adolph, Stratege aus Deutsch-
land, und ich. Dazu kommen weitere
Expert:innen, die wir je nach Bedarf
einbinden. Warum diese Personen?
Weil alle umfassende Erfahrung im
Banken- und Finanzsektor mitbrin-
gen. Das war entscheidend, als die
Einladung zum Pitch kam. Eigentlich
wollte ich nie wieder pitchen, aber die
Aufgabe reizte mich. Die Volksbank
hatte bereits eine sehr gute strategi-
sche Grundlage geschaffen, an die wir
gut ankniipfen konnten. Unsere Auf-
gabe war es, diese Basis weiter zu ver-
dichten und in klare Kommunikation
zu libersetzen - sowohl nach innen, in
die Organisation, als auch nach au-
f3en, zum Endkunden.

Die Kampagne selbst ist gerade im
Werden und noch nicht zu sehen.
Was macht sie denn Threm ,, Agen-
turmotto” folgend ,merkwiirdig“?
BURMEISTER: ,0dd”“ wird oft miss-
verstanden. Mit merkwiirdig meine
ich nicht etwas Lacherliches oder Al-
bernes, sondern im wortlichen Sinn
etwas, das im Gedachtnis bleibt. Et-
was, das bemerkenswert ist. Mit der
neuen Kommunikation werden wir
vor allem eines erreichen: den Nutzen
fiir die Kundinnen und Kunden klar
herauszuarbeiten - dieses ,,What's in

VOLKSBAN

it for me?“ zu beantworten. Wenn je-
mand sagt: ,Das ist relevant fiir mich’
dann bleibt es im Kopf. Wir haben
hoffentlich eine Botschaft gefunden,
die klar, versténdlich und personlich
ansprechend ist. Das war unser Ziel.

Was man kennt aus der Volks-
banken-Werbung, sind die
osterreichischen Skispringer.

Wird die Zusammenarbeit mit den
OSV-Testimonials weitergefiihrt?
SCHORGENHOFER: Unser Sportspon-
soring hat uns die vergangenen 15
Jahre in einer wunderbaren Partner-
schaft begleitet. Der Slogan ,V wie Flii-
gel“war ikonisch und noch heute nen-
nen viele das als Erstes, wenn sie an
die Volksbank denken. Wir haben un-
sere Marke aber neu definiert, und al-
les, was wir kiinftig tun, muss in diesen
Rahmen passen. Alle Aktivitdten sol-
len auf den Gedanken des Fiireinan-
ders einzahlen. Wir wollen relevanter
werden und wachsen - als Bank und
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einen neuen Kreativ-Partner
fur die Volksbanken
gefunden. e stefan seelig

als Marke. Und Marken funktionieren,
wenn sie glaubwiirdig, authentisch
und fiir jene Zielgruppen relevant
sind, die wir erreichen wollen. Testi-
monials oder Sportsponsoring sind
jedoch immer ein schoner Ansatz-
punkt, um Emotionen mit einer eher
technischen und trockenen Branche
wie den Banken zu verbinden.

Welche Zielgruppen wollen Sie
denn kiinftig ansprechen?
SCHORGENHOFER: In unserer neuen
Markenstrategie haben wir auch in-
tensiv iiber Zielgruppen nachge-
dacht. Wir kénnen nicht alle anspre-
chen, so gern wir es mochten.
Deshalb setzen wir klare Schwer-
punkte. Orientiert an den Sinus-Mili-
eus haben wir jene Gruppen identifi-
ziert, die perfekt zum Wertefit der
Volksbank passen. Die Volksbank
steht fiir Verantwortung in der Regi-
on. Wir handeln nachhaltig und enga-
gieren uns fiir die Gesellschaft. Als

osterreichische Bank investieren wir
bewusst vor Ort. Wir werden den Spa-
gat schaffen, bestehende Kundinnen
und Kunden zufrieden zu halten und
gleichzeitig neue Kundenschichten
von uns zu begeistern. Doch wir miis-
sen auch jiinger werden. Es gilt, als
Bank in das relevante Set der Jugend
zu kommen. Dafiir miissen wir digita-
ler werden. Hier haben wir noch
Nachholbedarf. Wir arbeiten an einer
breiten Palette digitaler Produkte,
stirken unsere Online-Priasenz und
denken Marketing neu - datengetrie-
ben und zukunftsorientiert. Klar ist:
Wir brauchen neue Kundinnen und
Kunden, um wettbewerbsfahig zu
bleiben. Unsere Markenstrategie und
die neue Leitkampagne, die uns hof-
fentlich lange begleiten wird, sind
Schritte in diese Richtung.

Und wie schafft man es, diesen
Spagat zwischen ,jung“ und ,alt“
in einer Kampagne aufzulésen?
BURMEISTER: Wir haben einen kom-
munikativen Kern, der flexibel genug
ist, um verschiedene Zielgruppen an-
zusprechen. Wir kénnen die Tonalitét
punktuell anpassen und die Kanéle
gezielt auswihlen. Fiir eine Jugend-
kampagne denken wir etwa iiber Fit-
nessstudios als Touchpoints nach. Es
geht darum, sehr prazise zu kommuni-
zieren, ohne diesen Kern aus den Au-
gen zu verlieren - eine Plattform, die
unterschiedliche Auspragungen in der
Ansprache ermdglicht. .
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