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(COLD-EFFIE 1992)

Die KKB ist Citibank.
Die Inszenierung eines
Namenswechsels.

L % R

Grofsflichenplakat

DIE MARKETING-SITUATION

Die KKB Bank AG machte in den ver-
gangenen Jahren mehrfach Furore. Die
stetige, sehr gute Geschéftsentwick-
lung, die Umsetzung einer dufierst in-
novativen Produktpolitik und kunden-
nahen Servicephilosophie sind Beispie-
le hierfur.

Die grofite allein im Privatkunden-
geschéft tatige Bank Deutschlands pro-
filierte sich in den Bereichen Kredit,
Sparen, Versicherungen, Kreditkarten,
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ZahlungsverkehrundBaufinanzierung
als leistungsstarker Allfinanzdienst-
leister.

Bereits 1990 verabschiedete die Citi-
bank, die zu diesem Zeitpunkt bereits
zu 97% an der KKB beteiligt war, als
eine der grofiten Banken der Welt ihre
neue Furopa-Strategie. Weltweit ist die
Citibank in mehr als 90 Landern mit
90.000 Mitarbeitern bei einer Bilanz-
summe von mehr als 200 Milliarden
Dollarin den Hauptgeschéftsbereichen
“Global Consumer” und “Global

Finance” vertreten. Das erklarte Ziel
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der Citibank ist, kiinftig “Die globale
Bank in Ewropa”™ zu sein, das mit einem
einheitlichen Bankennetz, wiederer-
kennbaren und &hnlichen Bankpro-
dukten im ganzen Zweigstellenver-
bund der Citibank im europdischen
Binnenmarlkt erreicht werden soll. Die-
ses Konzept war und ist bislang einzig-
artig in Europa. Im Privatkunden-
geschéft ist die Citibank in 8 EG-Lén-
dern aktiv und hélt enge Bezichung zu
mehr als 3 Mio. Kunden. In Deutsch-
land ist die Citibank Privatkunden AG
nach der Umnfirmierung mit tiber 300
Zweigstellen in 204 Stédten vertreten.
Die Zahl der Kundenverbindungen liegt
bei 3,5 Mio. Konten, Karten und Ver-
tragen.

Eine dufserst innovative und gleich-
méfsig auf exzellenten Kunden-Service
sowie das “electronic banking” fixierte
Politik der Citibank entsprach dem Pro-
fil der KKB in Deutschland. Diese schuf
- als groBte und bedeutendste Unit im
européischen Citibank Privatkunden-
geschéft und somit als Eckpfeiler und
Schrittmacher der Europa-Strategie -
mit dem stetigen und zukunftsweisen-
den Ausbau ihres Finanzdienstlei-
stungsgeschifts die Grundlage fiir die
Umsetzung der Europa-Strategie. All
diese Zicl- und Vorraussetzungen las-
sen den Beschlufs der KKB Hauptver-
sammlung vom 6. Juni 1991 zur Na-
mensumstellung am 30.09.1991 nur
konsequent erscheinen.

Vor dem Namenswechsel war die
Citibank in Deutschland breiten Bevél-
kerungsschichten nicht bekannt. Wie
eine Marktforschungs-Studie 1990 zeig-
te, beruhten vage Vorstellungen von
der Citibank zumeist nur auf Assozia-
tionen mit dem Namen. Tendenziell
wurde diese als grofle amerikanische,

mternational titige Bank beschrieben,
was hinsichtlich der Bewertung pola-
risierte Tmages erzeugte. Ferner habe
die Citibank einen guten technischen
Entwicklungsstand und Préisenz in den
Zentren grofderer Stadte, ergab die Stu-
die.

Iim Gegensatz dazu préasentierte sich
die KKB. Durch eine konsequent auf
Wachstum ausgerichtete Politik, ein
hervorragendes Produkt- und Service-
angebot in einem nationalen Zweigstel-
lennetz sowie zweier seit 1975 erfolg-
reich eingesetzten Werbekampagnen.
erreichte sie zaum Namenswechsel hohe
spontane und gestiitzte Bekanntheits-
grade.

Dic Auszeichnungen “Bank des Jah-
res” von den Wirtschaftsfachzeitschrif-
ten Manager Magazin in den Jahren
1988-1991 und von der DM im Jahr
1989, das erfolgreichste Geschéftsjahr
in der Firmengeschichte (1990) und
Zuwachsraten in den ersten 9 Monaten
1991 von7 % der Kundenverbindungen,
8% des LEinlagevolumens, 15% des
Kreditvolumens und 16% der Lebens-
versicherungssumme sind Ausdruck ei-
ner starken Personlichkeit auf dem deut-
schen Bankenmarkt.
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DIE KONZEPTIONELLE BASIS
UND CREATIVE STRATEGIE

Die Differenz zwischen dem hohen
“Absprungniveau” der KKB und der
fehlenden Etablierung der Citibank galt
es mit Hilfe einer Anmouncement-Kam-
pagne in kiirzester Zeit moglichst rei-
bungslos auszugleichen. Da die KKB
durch die langjéhrige Citibank-Mehr-
heitsbeteiligungbereits die Citibank war
und sich durch den Namenswechsel
weder fiir Kunden noch Mitarbeiter
etwas anderte, sollte konzeptionell ge-
nau hier angesetzt werden. Fir die
zehnwochige Announcement-Kampa-
gne wurde folgende vereinfachte kon-
zeptionelle Basis entwickelt:

(GOLD-EFFIE 1992)

Die KKB ist Citibank.

Die werbliche Botschaft/das Verspre-
chen, daf3 die KKB ab dem 30.09.1991
auch den Namen Citibank trage und
sich sonst nichts &ndere bzw. alles blei-
be, wie es ist, fand sowohl auf Produkt-
und Instituts- als auch auf Mitarbeiter-
und Kundenebene seinen reason why.
In der sensiblen Phase des Namens-
wechsel wurde bewulst eine kommuni-
kative Inhaltsiiberfrachtung vermieden.
Verzichtet wurde auf die Auslobung
des européischen Anspruchs der Bank,
auf eine Begrindung des Namens-
wechsels und auf die explizite Drama-
tisierung von Servicedimensionen.

Die Bank
als Institution

Die Zweigstelle als
personliche Anlaufstelle
des Kunden

Die Mitarbeiter
als personliche
Berater

/

Die KKB ist Citibank

Die Produkte I

Die Kunden I

Der Service in {
allen Dimensionen
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“Die KKB ist Citibank” implizierte
jedoch eine Synthese der KKB-Mar-
kensubstanz mit dem Citibank-Mar-
kenpotential, d.h. des vom Besrands-
kunden fast idealtypisch gezeichneten
Serviceprofils der KKB und der insti-
tutionellen Starke der Citibank. Die
kommunikative Absicherung des Ge-
fahrdimgspotentials bestehender KKB-
Kunden sowie des Neukundenpoten-
tials. das bereits die KKB im relevant
setaufgenommen hatte, schien so trotz-
dem gewihrleistet.

Die kreative Umsetzung des Kon-
zeptes erfolgte durch die Inszenierung
einer Feier zum Namenswechsel. “Die
KKB ist Citbank. Feiern Sie mit.” war
Ausdruck eines festlichen Anlasses. der
ganz bewuldt Bedenken oder Vorbehal-
te bei der Zielgruppe zerstreuen sollte,
die im Rahmen einer Umfirmierung
zum Tragen kommen konnten. Dic Bank
feierte die Namensurmstellungim Fern-
sehen, in Tageszeitungen. auf Plakaten
und in ihren Zweigstellen. Mitarbeiter
und Kunden der Bauk sollten gleicher-
mafden mit einbezogen werden in die
festliche Atmosphare. die Vertrauen
vermitteln sollte in ein bekanntes und
serviceorientiertes Unternehmen auch
unter neuer Namensgebung.

DIE ZIELE
a) Awareness-Ziele

- Ziel fiir die spontane Citibank Mar-
kenbekanntheit im Dezember 1991
war das halbe Niveau der spontanen
KKB Markenbekanntheit im April
1991.

- Ziel fir die spontane Citibank
Werbebekanntheit im Dezember
1991 war dashalbe Niveau derspon-

0

tanen KKB Werbebekanntheit im
April 1991.

b) Recall-Ziele

- 50% hohere Recall-Werte als der
Durchschnitt aller im DAR geteste-
ten TV-Spots.

c) Marfktziel

- Fortsetzung des stetigen Zuwachses
der Gesamt-Kundenverbindungen
nach dem Namenswechsel am

30.09.1991.
DIE MEDIA-STRATEGIE

Die zehnwdchige Announcement Kam-
pague sollte in weiten Bevdlkerungs-
kreisen schnell den neuen Namen pene-
trieren. Sie war insbesondere aufl zwei
Zielgruppen zugeschnitten:

1. die Bevolkerung in 204 Zweig-
stellenorten (22 Mio. Personen)
2. das aufstiegsorientierte Milieu

(11 Mio. Personen).

Letztere ist durch einen 59%igen
Manneranteil, eine mittlere bis hohe
Sozialqualifikation., Konsumfreude. ei-
ner positiven Linstelling zum Leben
sowie eine hdufige Nutzung von Privat-
TV gekennzeichnet.

Das Werbefernsehen als Basisme-
dium sowie Grofdflachenplakate und
Tageszeitungen als ergdnzende Medien
inallen Zweigstellenorten eigneten sich
hervorragend. bei hoher Wirtschalfi-
lichkeit und Streugenauigkeit schnell
Kontaktdichten und Impactstérke auf-
zubauen.

Die Konzentration auf TV und Pla-



CITIBANK (GOLD-EFFILE 1992)

-

Grofsflichenplakat

121



KATEGORIE DIENSTLEISTUNGEN




CITIBANK (GOLD-EFFIE 19092)

Musik.

“Die KKB st Citibank”

“Seit dem 30.09. heifst sie auch Citibank.
Was sich verdndert hat? Nichis.”

TV-Spot “Countdown”
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“Der Service dreht sich auch in Zukunfl
nur um Sie”

rC%A‘N(ﬁ"‘

P Feiern Ste mit”
e .

“Citibank.

TV-Spot “Countdown”
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kat war Ausdruck einer kontinuierli-
chen Strategie, denn auch bei fritheren
KKB Kampagnen wurde auf diese Me-
dien gesetzt.

Da die schnelle Bekanntheitsgrad-
steigerung bzw. das Lernen des Na-
mens Citibank als ein wesentliches
Media -Ziel galt, wurde dem Erreichen
von Mehrfachkontakten gegeniiber
Reichweitenmaximierung Prioritéit bei-
gemessen.

Im TV wurden vom 23. September
bis Ende November 45 Sek.- und 30
Sek.-commercials sowie der ARD Wer-
beuhr-Spot gesendet. Mit 6 Einschal-
tungen der 20 Sek. ARD-Werbeuhr
direktvor der Tagesschau in der Woche
vor der Umfirmierung wurde die reich-
weitenstirkste Werbeplazierung aller
deutschen TV-Sender. die zusétzlich
eine optimale Wirkung durch werbli-
che Alleinstellung erreicht, genutzt.

Grof3flachenplakate wurdenin allen
204 Zweigstellenorten iiber zwei Deka-
den als erginzendes Medium einge-
setzt.

Mit halbseitigen Anzeigen in 130
regionalen Abo-Tageszeitungen in al-
len Zweigstellenstadten am 30.09.1991,
dem Tag des Namenswechsel, entsprach
man den hohen Aktualitdtsanforderun-
gen.

Flankiert wurde der Einsatz klassi-
scher Medien durch Werbe- und Pro-
motionmafinahmen in den Zweigsiel-
len. Die Ankiindigungen des Namens-
wechsels und die Einladung zum Mit-
feiern waren wesentliche Botschaften
am PoS. Der Charakter einer Feier
wurde durch die Verteilung von ca. 1
Million Incentives in den Zweigstellen
verstérkt.

(GOLD -

EFFIE 199 2)

DIE ERGEBNISSE

Mitte Dezember 1991 ergaben die Re-
prasentativumirage des Gik-Werbe-
indikators sowie der TV-Werbemit-
teltest “Day after Recall” von Burke
International hervorragende Ergebnis-
se. Die kaum vorhandene spontane
Bekanntheit der Marke Citibank konn-
te u.a. durch die nur zehnwochige An-
nouncement-Kampagne ab Ende Sep-
tember 1991 betrichtlich gesteigert
werden, so dafd Mitte Dezember 1991
anndhernd die Markenbekanntheit der
KKB vom April 1991 erreicht wurde.
Von April bis Dezember 1991 konnte
die Werbebekanntheit der Citibank in
noch starkerem Mafée erhoht werden.
Die spontane Werbebekanntheit der
Citibank i Dezember 1991 ubertraf
die der KKB vom April 1991 wm 35 %.
Die hohe Werbebekanntheit ist ein In-
diz dafiir, daf} die im Announcement
kommunizierte Kernaussage “Die KKB
ist Citibank” in der Offentichkeit pra-
sent ist. Dies wird gestiitzt durch die
Resultate des DAR-Tests, der verdeut-
licht, daf3 nicht nur Spot und Marken-
nahme allein, sondern auch Botschaft
und Inhalt erinnert werden.

Der stetige Zuwachs der Gesamt-
Kundenverbindungen nach dem Na-
menswechsel wurde, wie in der Ziel-
setzung formuliert, fortgesetzt.
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Die Ergebnisse im Detail: Chart 2:
Werbebekanntheit spontan

a) Die Ergebnisse Awareness

. .. 140 —
Die spontane Citibank Markenbe- ]
kanntheit im Dezember 1991 be- 120 E
trug 85% des KKB Niveaus im April 1003
1991. Das entspricht einer Zieliiber- 803
schreitung um 72% (s. Chart 1). ]

60—

Chart1: 40 —f
Markenbekanntheit spontan 20
0

KKB  CITIBANK CITIBANK
April 91 April’91  Dez. "91

b) Die Ergebnisse Recall

- Spoterinnerung Citibank istum 55%
héher als das formulierte Ziel.

- Erinnerung an Botschaft und Inhalt
des Citibank Spots liegt um 70%
héher als das formulierte Ziel (siehe
Chart 3)

KKB  CITIBANK CITIBANK
April 91 April’91  Dez. 91

¢. Das Marktergebnis

- Die spontane Citibank Werbebe-
kanutheit im Dezember 1991 lag

35% iiber dem Niveau der KKB im
April 91. Das entspricht einer Ziel-

- Die Steigerung von 3,5 Mio. KKB-
Kundenverbindungen Ende des 3.
Quartals 1991 auf 3,6 Mio. Citi-
bank-Kund hind

uberschreitung um 170% (siche J;lze se nl(ljlé 1e gg f rfﬁﬁnudﬁfe;;gx

Chart 2). KKB Entwicklung der ersten 9 Mo-

nate auch unter dem neuen Namen

stetig fort. (siche Chart 4)
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Chart 3: Ergebnisse Recall

350 — Spol,erinnerung Botschaft und Inhalt
] erinnert
. Ist
. Ziel
O aller CITIBANK O aller CITIBANK
beobachteten 45 sec. beobachteten 45 sec.
45 sec. Spots TV-Spot 45 sec. Spots TV-Spot
Chart 4: Marktergebnisse
Mio. Kundenverbindungen
3.6 11
3,5 4 B KKB
3,4 B CITIBANK
3,34
324
3,14
3,02
1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal 4. Quartal
1991 1991 1991 1991
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