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Postbank

UNTERM STRICH ZAHL ICH.

Die Marketing-Situation

Deutschland vor der Bankenkrise:
Kampfkonditionen” pragen Markt
und Kommunikation.

Vor der Krise prasentierte sich der
deutsche Bankenmarkt hochst frag-
mentiert. Mit ,Kampfkonditionen”
warben die Banken um jeden Privat-
kunden. Die Postbank selbst hatte
den Trend jahrelang mit einfachen
und glinstigen Produkten mitgepragt.
Aber der Wettbewerbsdruck stieg:
nicht nur seitens Online- und Direkt-
banken, sondern auch von etablierten
Banken wie der Commerzbank, die
mit ihrem kostenlosen Girokonto-
plus-Startguthaben erfolgreich Kun-
den gewann.

Kunden werden zu ,,Rosinenpickern”
und ,,Fremdflirtern”.

Die Folge des Konditionen-Wettlaufs:
Die Kunden entwickelten sich immer
mehr zu ,Rosinenpickern” auf der
Suche nach dem aktuell besten Ange-
bot. Auch die Anzahl der Kunden, die
fremdflirteten” und mehrere Pro-
dukte bei verschiedenen Banken ab-
geschlossen haben, wuchs stetig.

Strategiewechsel: Die Postbank wird
zur ,,Kundenbank”.

Um weiter zu wachsen, anderte die
Postbank ihre Strategie: Entgegen
dem Branchentrend sollten Kunden
nicht mehr primér Uber Konditionen
gewonnen, sondern verstarkt durch
Kundenorientierung, Service und
Vertrauen Uberzeugt werden.

Um den Strategiewechsel zur ,Kun-
denbank” nachdrticklich erlebbar zu
machen, trat die Postbank runderneu-
ert auf: mit neuer Kampagne, neuem
Claim und neuem Corporate Design.

Herausforderung: ein neuer Marken-
auftritt, der sofort wirken sollte.
Normalerweise dauert die Durchset-
zung eines neuen Markenauftritts
langere Zeit. Diese hatte die Postbank
aber aufgrund des hohen Wettbe-
werbsdrucks nicht. Der Wandel von
der Produkt- zur Kundenbank sollte
von Beginn an nicht nur kommunika-
tiv, sondern schon in den ersten drei
Monaten wirtschaftlich messbar sein.

Die Marketing- und Werbeziele

Ziel 1: Mehr Neukunden, mehr
Stammkunden, mehr Neugeschéft.
Die Postbank will mehr Kunden ge-
winnen als die anderen flhrenden
Privatkundenbanken. Das konkrete Ziel:
600 000 Neukunden in 2008.
Zusatzlich soll die Zahl der besonders
profitablen ,Stammkunden” von

4,6 Millionen um 100 000 auf

4,7 Millionen gesteigert werden.
Beides soll einhergehen mit einer
Ausweitung des Neugeschdfts in den
fUr die Postbank wichtigen Segmen-
ten ,Sparen” und ,Kredite”.

Ziel 2: Fiir Kunden attraktiver wer-
den — Relevant Set verbessern und
Abschlussbereitschaft steigern.

Die Kampagne soll die Attraktivitat

der Postbank in wesentlichen Pro-

73



Kategorie Finanzdienstleistungen

duktsegmenten erhdhen und die
Abschlussbereitschaft kurzfristig von
18 auf 25 Prozent verbessern.

Ziel 3: Steigerung von Marken-
bekanntheit und Werbeerinnerung
trotz komplett neuen Marken-
auftritts.

Die traditionell niedrige spontane
Markenbekanntheit (bedingt durch
Assoziationen mit Deutscher Post)
sollte von 23 Prozent auf ambitionier-
te 28 Prozent steigen. Und auch fir
die Werbeerinnerung war das Ziel
hoch angesetzt: plus 10 Prozent in
den ersten drei Monaten — trotz des
neuen und noch nicht ,gelernten”
Auftritts.

Ziel 4: Zur vertrauenswdirdigen
,Kundenbank” werden.

Zentrale Imagedimensionen fur eine
Kundenbank” sind ,Kundennahe/
Kundenorientierung”. Die Kampagne
soll diese Dimension deutlich verbes-
sern und die Postbank zudem als
verltrauenwirdige Bank im Markt
positionieren.

Ziel 5: Effizient von Beginn an.

Die Durchsetzung eines neuen Mar-
kenauftritts bedingt normalerweise
deutlich hohere Spendings, bezie-
hungsweise fuhrt zu einem Rickgang
bei Werbeerinnerung und damit
Effizienz, da die Kampagne erst
gelernt werden muss. Die Postbank
setzt sich tber solche Uberlegungen
hinweg. Der neue Markenauftritt soll
ohne Spending-Erhéhung erfolgen
und durch eine perfekte Verzahnung
aller MaBnahmen von Beginn an min-
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destens auf dem Effizienz-Niveau der
Wettbewerber liegen.

Die Zielgruppe

Die Beziehung von Kunde und Bank
ist laut Rheingold-Studie ,Kunden-
motive 2007" hochemotional. Kunden
verbinden mit ihnrem Geld und ihrer
Bank ihre ganz personlichen Lebens-
trdume. Sie wollen deshalb darauf
vertrauen, dass die Bank in ihrem
Sinne handelt und wirtschaftet.

Diese Grundmotivation eint alle Bank-
kunden. Fiir die Kommunikation
fokussiert sich die Postbank aber
besonders auf berufstatige Menschen
von 20 bis 50 Jahren, die darUber hin-
aus eine unkomplizierte, glinstige und
faire Bank auf Augenhdhe suchen.

Die Kreativ-Strategie

Der Kunden-Insight ist das kreative
Sprungbrett fir den neuen Marken-
auftritt und die neue Kampagne.

,,Unterm Strich z&hl ich.”

Als Kundenbank stellt die Postbank
den Kunden auch kommunikativ klar
in den Mittelpunkt. Deshalb ist der
Kern des neuen Postbank Auftritts der
aus Kundensicht formulierte Claim
JuUnterm Strich zahl ich”.

Er bringt das Selbstverstandnis und
den Anspruch der Kunden pragnant
auf den Punkt. Zudem erfullt der
Claim angesichts zunehmender Skep-
sis gegenlber objektiver Beratung
durch Finanzdienstleister eine Ventil-
funktion nach dem Motto: Hier geht's
endlich mal um mich als Kunden.
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AuBergewdhnlich — eine Banken-
Kampagne aus der ,,Ich”-Perspektive.
Die neue Postbank Kampagne voll-
zieht einen Perspektivwechsel. Nicht
die Bank erzahlt, wie kundenorientiert
und leistungsstark sie ist, sondern die
Kunden selbst formulieren ihre Be-
durfnisse und Wiinsche konsequent
und popular aus der ,Ich”-Perspektive.

Die pragnanten ,Ein-Wort-Headlines”
mit ihrer Endung auf ,-ich”, wie zum
Beispiel ,vorsorglich”, ,reichlich” oder
,gUnstich”, werden zu einem Kern-
bestandteil der neuen Kampagne.

Mehr Emotionen, weniger
Kondltionen.

Der neue Markenauftritt verzichtet
nicht auf Konditionen — aber sie
stehen nicht mehr im Fokus. Statt-
dessen geht es um die Kunden, die
mit personlichen Statements zu Wort
kommen. Eine emotionale Bildsprache
und ein Uberarbeitetes, klares Corpo-
rate Design unterstreichen den
Anspruch der Postbank auf wirkliche
Kundennéhe und Kommunikation auf
Augenhdhe.

Die Media-Strategie

Kurze Teaserphase macht ,neugierich”.
Um direkt zum Kampagnenstart Auf-
merksamkeit zu erzielen, wird mit
sehr reduziertem Budget ab 1. Juli
eine geschickt verzahnte Teaserkam-
pagne geschaltet: 6-sekiindige TV-
Spots vor der Tagesschau, Anzeigen
und Online-Banner werben ohne
Absendernennung allein mit dem
Begriff ,neugierich?” und einem
Hinweis auf die Landingpage

1/1 Publikumszeitschriften

www.unterm-strich-zaehl-ich.de. Dort
wird das Ratsel geldst und die ,neue”
Postbank vorgestellt.

Zusammenspiel von Image-

und Produktkampagne mit TV als
Leitmedium.

Nach Abschluss der Teaserphase
starten Mitte Juli direkt ein Imagespot
sowie Produktspots und Produktan-
zeigen. Der 30-sekundige Imagespot
soll den neuen Anspruch der ,Kunden-
bank” emotional erlebbar machen
und Kompetenz in wichtigen Produkt-
segmenten vermitteln.

Fir die direkte Verkaufswirkung wer-
den 20-sekiindige Produktspots, Print-
anzeigen und Online-Werbemittel
geschaltet — abgerundet wird der
Auftritt am PoS. Beim Mix aus Image-
und Produktkommunikation liegt der
Schwerpunkt mit 70:30 klar auf der
Produktwerbung.
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neugierich?

19:59:55

TV-Teaser vor der Tagesschau

Mitarbeiter als Botschafter. JKrediten” (neues Rekordniveau!)
Viele Mitarbeiter der Postbank stehen (Charts 1 und 2).
in direktem Kundenkontakt und erfil-
len damit quasi auch eine mediale Neugeschaftsrekorde bei
Funktion. Deshalb werden sie zu S Sparkonten ...
Marken-Botschaftern” — zum Start 14
der Kampagne finden alle 22 000 12 =
Postbank Mitarbeiter eine gedruckte 101
Broschiire Uber die neue Ausrichtung 81 i
an ihrem Arbeitsplatz vor. 67
44
Die Ergebnisse 29
Zielerreichung 1: Erfolg auf ganzer 0- 2007 ' 2008 '
Linie — 780 000 Neukunden, mehr Quellr Deutsche Postoank AS
Stammkunden als geplant, mehr Chart 1
Neugeschdft als je zuvor.
Bei der Neukundengewinnung Gber- ... sowie bei Konsumentenkrediten.
trifft die Postbank mit 780000 Neu- in Mrd. Euro
kunden das hochambitionierte Ziel li: 16
um 180 000. 14 -
12 11
Zusatzlich kann sie die Zahl der lukra- 0,213 |
tiven Stammkunden um 300 000 statt 06 -
der geplanten 100000 steigern. 04 +
Beides geht einher mit eindrucks- O’(Z) |
vollen Zuwéchsen beim Neuge- 400y ' 400e '
schaftsvolumen: plus 58 Prozent bei Quell Devtsche Postank A6
.Sparen” und plus 45 Prozent bei Chart 2
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Zielerreichung 2: Relevant Set und
Abschlussbereitschaft machen einen
Sprung nach oben.

Bei Werbeerinnerern verbessert sich

die Postbank im Relevant Set Uber alle

Produktsegmente um bis zu 150 Pro-
zent. Auch in der Abschlussbereit-
schaft macht sie einen Sprung: In nur
3 Monaten wird jene um 61 Prozent
gesteigert und Ubertrifft damit das
Ziel bei weitem (Charts 3 und 4).

Die Kampagne wirkt:
Die generelle Abschlussbereitschaft
steigt um 61%.

29%

18%

Juli 2008 " September 2008

Quelle: Icon Added Value, ADTREK Postbank 2008

Chart 3

1/1 Publikumszeitschriften

Zielerreichung 3: Markenbekanntheit
auf Allzeithoch, Werbeerinnerung
wdchst eindrucksvoll.

Mit dem Kampagnenstart steigt die
spontane Markenbekanntheit von

23 auf 32 Prozent und markiert einen
historischen Hochststand! Und die
Kampagne bleibt im Kopf. Das Plus

19%

+90%
o
+75% 14%

10%

8%

Deutliche Verbesserung der Postbank im Relevant Set in allen Segmenten.

+150%
10%

’/_ 133%
7%

4% 3%

B \Werbung nicht erinnert
Werbung erinnert

Girokonto Sparbuch/Festgeld

Tagesgeld Privatkredit

Quelle: Icon Added Value, ADTREK Postbank 2008
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von 63 Prozent beziehungsweise

26 Prozent bei spontaner und gestUtz-
ter Werbeerinnerung Ubertrifft das
Ziel von 10 Prozent deutlich.

Zielerreichung 4: Postbank ist ver-
trauenswiirdigste Privatkundenbank.
Der Kampagne gelingt es auf Anhieb,
die Positionierung als ,Kundenbank”
zu vermitteln. ,Kundennahe/Kunden-
orientierung” werden jetzt doppelt so
haufig als Hauptaussage der Werbung
genannt. Zudem kann sich die Post-
bank als vertrauenswiirdigste Privat-
kundenbank etablieren — nur knapp
hinter den Sparkassen, die als &ffent-
lich-rechtliche Institute einen Sonder-
status genieBen (Chart 5).

Zielerreichung 5: Effizienter als die
Konkurrenz.

Unter den Top-4-Werbespendern
zahlt die Postbank trotz des neuen,
nicht gelernten Auftritts pro Prozent-
punkt Werbeerinnerung am wenigs-
ten (Chart 6).

\Von Beginn an effizienter als der
Wettbewerb.

Kosten pro Prozentpunkt 150070
gesttitzte Werbeerinnerung
in Euro 136380

91360 92690

Postbank ~ Commerzbank  Sparkassen  V-+R-Banken

Quelle: Nielsen S&P; Icon Added Value,
ADTREK Postbank 2008, 2. Hj.

Chart 6

Fazit: Untbertrefflich!

Mit ihrer konsequent aus Kundensicht
entwickelten Kampagne wird die
Postbank erfolgreich zur ,Kunden-
bank”. Sie gewinnt mehr Neukunden
als die Konkurrenz, erzielt Neuge-
schaftsrekorde und steigert ihre
Attraktivitat in allen Produktbereichen
deutlich. Die effiziente Kampagne
etabliert die Marke zudem als ver-
trauenswdrdigste Privatkundenbank
im Markt. In der derzeitigen Krise ein
entscheidender Vorteil.

Postbank ist die beste Privatkundenbank beim Thema , Vertrauen”.

Vollig sicher <

Sparkasse

Postbank

Deutsche Bank

V+R-Banken

Dresdner Bank

Commerzbank

Top Box

> Vollig unsicher

Middle Box Low Box

Quelle: GfK, Oktober 2008
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