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NORD/LB.
Die Bank mit der norddeutschen Art.

DIE MARKTSITUATION

1. Der Bankenmarkt ist gekennzeich-

net durch Verdrangungs-Wetthewerb

und gravierende Verdnderungen des

Umfelds:

- es ist einer der werbeintensivsten
Markte/ hoher Spending-Level

- Globalisierung und verstéarkte Kon-
zentration auf Angebotsseite

- verstarktes Anbieten von Finanz-
Dienstleistungen durch branchen-
fremde Anbieter, wie Versicherun-
gen, Versandhiuser etc.

- stindig wechselnde Finanz-Innova-
tionen

- UmgehenvonBanken durch Finanz-
Pools von Grofsunternehmen

- “Elektronische Revolution”

2. Die NORD/LB agiert in diesem
Wettbewerbs-Umfeld als eine der gro-
Ben Banken Deutschlands (unter den
Top Ten) und Markt{tihrer im Nieder-
lassungsbereich Braunschweig.

3. Aus den gegebenen Marketing-
Zielen wurden operationale Werbeziele
abgeleitet.

DIE WERBEZIELE

1. Auf das Unternehmen bezogene Wer-
bung und Offentlichkeitsarbeit tragen
immer stirker zum Erfolg eines Unter-
nehmens bei, da bei zunehmender Aus-
tauschbarkeit von Produkten und

Dienstleistungen eines immer wichtiger
wird: das Unternehmen dahinter. Dabei
gilt es, tber die Inhalte der Unter-
nehmensidentitit ein Corporate Image
zu schaffen, das zunehmende Mei-
nungsanteile verbucht, aus denen damm
Marktanteile gewonnen werden kénnen.
2. Werbeziel der Kampagne warzum
einen der NORD/LB eine ausgeprigte
Charakteristik bzw. klare Identitat zu
verschaffen und zum anderen, die
Imageprofile der NORD/LB in Dimen-
sionen wie “kompetente Beratung”,
“modern”, “hervorragendes Manage-
ment”, “aktiv” etc. zu verbessern.

DIE CREATIVE STRATECGIE
Inhaltlich

1. Die Basis fiir die Kampagne und der
Schltsselbegriff fiir die Haltung und
Corporate Identity der NORD/LB  ist:
“Die norddeutsche Art”.

2. Dieser Begriff ist originir auf die
NORD/LB bezogen, nicht austausch-
bar und nicht von anderen zu adaptie-
ren. Er grenzt die Leistungen und Ta-
tigkeiten der NORD/LB gegen andere
Banken ab.

3. Alle leistungsorientierten Identi-
tats- und Kompetenzpunkte der Bank
lassen sich von der norddeutschen Art
ableiten.
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4. In bester “Markenartikel-Den-
ke” wird die NORD/LB tiber ihren typi-
schen Geschéftsstil profiliert. Das heifst,
im Vordergrund stehen nicht die Lei-
stungen selbst, sondemn die einmalige
Art, Leistungen zu erbringen. Unver-
wechselbar und fiir die Zielgruppe wiin-
schenswert.

UNTERNEHMEN

2. Die Wahl des Stilmittels Illustra-
tion gibt dem Auftritt Plakativitat, diffe-
renziert in hohem Mafse vom Wettbe-
werb, ist ein kostengiinstiger Weg und
aufgrund der hohen s/w-Kontraste ideal
fiir das Hauptmedium TZ.

———

Die norddeutsche Art, der NORD/LB.

Die Begriffe, die wir mit der norddeutschen Art
verbinden und damit zu Argumenten fiir die

m NORD/LB machen wollen, basieren nicht aul
Wunschdenken, sondern auf Realitét.

chen in Niedersachsen und im
e-biet gefragt.

Was verbinden Sie mit dem Gedanken, "Die

norddeutsche Art, mit Geld umzugehen?"
Beurteilen Sic eine Bank - die NORD/LB - unter

Wir haben Mene
restlichen Bunde:

diesem Gedanken.

12 Begriffe wurden genannt.
W Die Merkmale "vertrauenswiirdig, kundenfreund-
lich, erfahren, aktiv" ragten klar heraus.
Der Name NORD/LB verstirkt die Zuordnung

noch einmal bei "vertrauenswiirdigkeit, kompe-
tent, aufgeschlossen, modern”.

bewahrt

vertrauenswiirdig

AN

Formal

1. Die Kampagne wahlt das Stilmittel
s/w-lllustrationen. Sie ist charakteris-
tisch in ihrer Sprache und in der graphi-
schen Umsetzung ihrer Gedanken. Eini-
ge der besten [llustratoren der Weit ha-
ben die Ideen illustrativ wungesetzt.

Insgesamt

Ein wichtiger Erfolgsfaktor liegt in der
Vertiefung der Kampagne in Richtung
Mitarbeiter. Aktivitdten hierzu folgen
dem Grundsatz. daf? sich Marktstrate-
gien nur dann in unternehmerische Er-
folge umsetzen lassen, wenn sie als
verpflichtendes Programm von den Mit-
arbeitern begriffen und akzeptiert wer-
den.
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DIE MEDIA-STRATEGIE

Entsprechend der definierten Werbe-
ziele wurde eine Media-Strategie ent-
wickelt, in deren Mittelpunkt

- Entscheidungstrager und -vorbe-
reiter im Finanzwesen in Unterneh-
men mit 1000 Beschéftigten und
mehr stehen.

Neben dem FEinsatz von natdonalen
Zeitschriften und Zeitungen wurden
durchgéngig ausgewihlte regionale Ti-
tel in Niedersachsen sowie flankierend
internationale Wirtschafistitel einge-
setzt.

(SILBER-EFFIE 1992)

DIE ERGEBNISSE
Ergebnis 1

Image-Shift mehrals +x so hochwie der
Durchschnitt der Hauptweltbeiwerber

Der entscheidendste und hérteste
Kampagnen-Proof fand in 1990 durch
die GfK statt. Durch diese Untersu-
chung wurde die Kampagne nicht nur
in Facetten wie Recognition, Durch-
setzung im Wettbewerbsumfeld, Ko-
sten-/ Leistungsverhaltnis bestatigt,
sondern es wurde eindeutig festgestellt,
daf? die Hauptzielsetzung “Verdnde-
rung der Image-Profile” nicht nur er-
reicht sondern deutlich iiber Wetthbe-
werbsniveau stattfand.

Image-Shift NORD/LB | Hauptwett- | Hauptwett-
1990 vs. 1981 bewerber A | bewerber B
hervorragendes Management +1,59 + 0,35 +0,58
guter Ruf +1,43 +0,11 +0.29
kompetente Beratung +1,10 + 0,30 + 0,28
modern + 1,04 + 0,48 + 0,32
aktiv + 0,70 + 0,05 +0,27
sympathisch +1,32 + 0,02 + 0,20
Durchschnittliches

Abweichungs-Niveau 1,20 0,22 0,32
[ndizierter Image-Shift 1,20 (444) |©0.27 (100) | © 0,27 (100)

GfK Basis: Skala 1-5 - 1= Aussage trifft voll und ganz zu -

5= Aussage trifft gar nicht zu
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Ergebnis 2

Héchste Wirtschaftlichkeit der Kampa-
gne im Vergleich zum Wettbewerb

Die NORD/LB hat von allen vergleich-
baren Banken ihre Aufmerksamkeit bei
der Kernzielgruppe mit den geringsten
Investitionen erzielt.

Investition pro % | SOV 1989
Recognition in TDM*

NORD/LB 668 0.8
Bank A 1.453 7.6
Bank B 2.414 6.9
Bank C 725 1.9
Bank D 3.906 5,6
Bank E 4.133 1,0

* GIK Recognition: Werbeausgaben pro % errei-
chter Werbeerinnerung innerhalb der Zielgrup-

pe. (Betriebe iiber 1000 Beschiftigte)

Ergebnis 3

Norddeutsche Art auf hohem Niveau
erinnert und akzeptiert

Seit 1984 ist die neue Werbelinie der
NORDY/LB, seit 1988 die Kampagne im
aktuellen Auftritt im Markt.

1. Verschiedene Copy-Tests sowie
Genius-Operator bestitigen die hohe
Durchsetzung und Aufmerksambkeits-
wirkung,.

2. Qualitative Untersuchungen zei-
gen, daf3 “die norddeutsche Art” in der
Zielgruppe erinnert, akzeptiert und im
beabsichtigten Sinne derNORD/LB eine
ausgepragte Charakteristik verschafft.

TERNEHMEN

Ergebnis 4

Zeitungskampagne des Jahres und
NORD/LB insgesamt eines der
hochstdekorierten Institute im

Bankenmarkt

Das konsequente Durchhalten des An-
spruchs “norddeutsche Art” hat dazu
gefiihrt, dafé die NORD/LB in verschie-
denen Bereichen Auszeichnungen er-
ringen konnte und dadurch zu einem
der hochstdekoriertesten Institute im
deutschen Bankenmarkt wurde.

Auszeichnungen

- 3 Auszeichmungen des ADC Deutsch-
land (Jugendmarkt '84/°88, Mit-
arbeiterwettbewerb 88, Kunstka-
lender “88)

- Zeitungskampagne des Jahres ‘87

- AndyAwardNew York '87 (Jugend-
markt)

- Award beim International Adver-
tising Festival New York "88 in der
Gruppe Banken, Versicherungen,
Finanzdienstleistungen weltweit fiir
die Kampagne

- zweimal Bronze ('85, "89) und ein-
mal Gold ("90) fir den Kunstka-
lender beim weltgréfiten Kalen-
derwettbewerb in  Tokio “Tokyo
Calender Fair”

- Goldfiir die Image-Kampagne beim
Wetthewerb “Creativity '917 von
Art Direction Magazin New York
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ENTSCHLOSSENHEIT AUF NORDDEUTSCHE ART.
Der Zauderer fingt keinen Fisch - nichts konnte die norddeutsche Art besser beschreiben, zuzupacken, wenn cine Sache es

lohnt. So kénnen sich Kunden, die erfolgversprechende Projekte anpacken, darauf verlassen, dafl wir sie genauso entschlossen

dabei unterstiitzen. Sprechen Sie mit uns? Ein guter Entschlufl.

Ji meincida
cuelleAY edey entoede
coentucllentieder ju viellincht
i cilleicht eds Eventuell ncin
entueder pcin ciclleioht ooy
Jaemotucll Joenntull
Cntuwedes fi enticcdey  fa

NORDDEUTSCILE LANDESBANK
SZENTRALS

KREATIVITAT AUF NORDDEUTSCHE ART.
Das Auflergewohnliche von heute ist das Selbstverstindliche von morgen, sagt man in Norddeutschland. Um zu neuen Ideen zu
kommen, mufl man das Alte in Frage stellen, das Uberholte von Bewihrtem trennen. Auch wir sehen unsere Aufgabe kreativ:

Als die Herausforderung, aus Gutem Besseres zu machen und unterschiedlichen Anforderungen individuell zu begegnen.

\\’
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A
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Hormnr Ry, My it v Lo New Yk

~NORDDELTSCHE LANDESRANK
GIROZENTRALE

Anzeige
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GESPRACHSQUALITAT AUF NORDDEUTSCHE ART.
Von den Norddeutschen wird gern behauptet, sie seien etwas einsilbig. Tatsichlich kommen wir nur schnell auf den
Punkt. Informiert, sachkundig, konstruktiv. So wird Gespriichszeit nicht zerredet, erwichst aus cinem Gesprich Gesprichs-

qualitit. Mag sein, dafl wir nicht viele Worte machen. Doch fiir uns ist weniger mehr.

RD/LB

NORDDEUTSCHE LANDESANK
GIROZENTR,

Anzeige

WEITBLICK AUF NORDDEUTSCHE ART.
Hinter dem Horizont ist die Welt nicht zu Ende. Nie hatte dieser norddeutsche Leitsatz mehr Giiltigkeit als heute. Die
Welt wird kleiner. Mirkte wachsen zusammen. Bei aller Globalisierung gilt es, Uberblick zu behalten: mit Képfen und

Computern. Je besser unser Uberblick, um so aussichtsreicher Ihre Perspektiven.

Anzeige
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VERMOGENSMANAGEMENT AUF NORDDEUTSCHE ART.
Bei einem guten Geschift mehrt jede Seite ihren Gewinn. Dieser norddeutsche Grundsatz gilt fiir uns auch im Vermogensmanage-
ment. Nur wenn Sie verdienen, verdienen auch wir. Das Honorar fiir den Einsatz und das Know-how unserer Anlageexperten ist

vom Anlageerfolg abhingig. ,Value for money*, unser norddeutscher Geschiftsstil. Der Erfolg gibt uns und unseren Kunden recht.

Bncar bestellen, aber
ENPIISENE 112 Kcin Problem

HORDOEUTSCIIE LASDESaA.

Anzeige

IMMOBILIEN-BANKING AUF NORDDEUTSCHE ART.

Erfolgreiches Immobilien-Banking erfordert heute meh, als nur Geld zur Verfiigung zu stellen. Professionelle Investoren
bauen auf unsere drei Bausteine: Ein Beratungs-Know-how aufgrund profunder Marktkenntnis. Mafl- geschneiderte, flexi-
ble und intelligente Finanzierungsinstrumente. Und unser norddeutscher Geschiftsstil, Wege zum Zicl zu verkiirzen

statt zu verbauen. Bauen auch Sie darauf!

05 1173 4141 61 e 4111
T 7T ETRE
STV ETETRT]
_odorsanos sk
_ozunasias
osnmsor e
DRVETRLE
0 assss 4017

RD/LB

Anzeige
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