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Die DG BANK, eine der grofen
deutschen Geschaftsbanken, ist

das Spitzeninstitut der deutschen
Genossenschaftsorganisation.

Zum genossenschaftlichen Finanz-
Verbund gehéren unter anderen
die Volksbanken und Raiffeisen-
banken, diverse Investment-Gesell-
schaften, die R&V Versicherungen,
die genossenschatftlichen Zentral-
banken und auch die Bausparkasse

Schwibisch-Hall.

Die DG Bank ist seit 1976 Kunde

bei Bates Germany.

m Genereller Hintergrund und
Kampagnenstufe 1

Im Jahre 1992 geriet die DG BANK
in eine problematische Geschéfts-
situation. Diese Situation wurde
durch Mittelzuschiisse seitens der
Eigentiimer (Kreditgenossenschaften
und genossenschaftlichen Zentral-
banken) und durch eine strategische
Neuausrichtung tiberwunden.

Die strategische Neuausrichtung
von 1992 lautete:

Info=Laga?

Konzentration auf das Geschift mit
den wichtigsten Zielgruppen, den
Kreditgenossenschaften und deren
mittelstandischen Firmenkunden.

Ziel war es, die Bank im Verbund zu
werden, welche die beste Betreu-
ung/Dienstleistung erbringt.
Verbunden damit war auch eine
Abkehr vom defizitiren Grok-
kunden-Geschift und eine stirkere
Ausrichtung auf die mittelstin-
dischen Unternehmen, die fiir eine
Betreuung durch eine einzelne
Kreditgenossenschaft zu grof sind.
Dieser neue Start sollte von Beginn
an durch eine imageprofilierende
Kommunikation begleitet werden.
Vor dem Hintergrund der dama-
ligen Presseberichterstattung verbot
sich eine sofort einsetzende Kom-
petenz-Profilierung aber von

selbst. Daher lautete das Briefing,
eine Kampagne zu entwickeln, die

m eine eigenstindige, neue
Markenpersonlichkeit im Banken-
segment aufbaut;
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m die Image-Komponenten Moder-
nitiat und Innovation vermittelt;

m eine Profilierung tiber die Soft-
Facts bewirkt (z. B. Partnerschaft),
welche sich aus den Wertvorstellun-
gen und Haltungen des Genossen-
schaftswesens herleiten;

m eine Alleinstellung bewirkt;

m nach innen (DG BANK und
FinanzVerbund) und nach aufien
(mittelstindische Firmenkunden,
Banking Community, Multiplika-
toren) arbeitet.

Zielgruppen waren:

Primdir:

Kreditgenossenschaften und deren
mittelstindische Firmenkunden

,Sekundiir:
Offentlichkeit, Banking Community,
Multiplikatoren.

Aus diesem Briefing entwickelte
Bates die WIR PRINZIP-Kampagne,
die erstmals 1993 erschien. In der
WIR PRINZIP-Kampagne wird der
genossenschaftliche Gedanke vom
partnerschaftlichen Miteinander
gleichberechtigter Wirtschafts-
partner zur Forderung des gegen-
seitigen Nutzens zielgemih neu
formuliert und kommuniziert.

Das WIR PRINZIP klammert zwei
,,Mottoworte®“, die in dieser Kom-
bination eine gleichermafen
emotional wie rational positive
Wirkung nach innen und nach
aufien haben:

WIR = Miteinander (Genossen-
schaftsidee)

PRINZIP = Methode, Konzept

Die DG BANK prisentiert sich
somit als Partner und macht sich
ein klassisches Erfolgsprinzip zu-
nutze, das sich aus der Philosophie
des Genossenschaftswesens speist.

Ergebnis: In den ersten Jahren
der Laufzeit bewahrte sich die
Kampagne hervorragend. Die
Image-Dimension ,,Partnerschaft
verbesserte sich erheblich!

m Kampagnenstufe 2: Addition

der Kompetenz-Dimensionen

In den Jahren nach 1992 zeigte
sich, daf die strategische Neuaus-
richtung erfolgreich war. Die all-
gemeine Geschiiftslage der Bank
besserte sich schnell, die Grund-
rentabilitiit stieg, das Vertrauen der
Kunden (Kreditgenossenschaften
und Firmenkunden) wurde zuriick-
gewonnen, die Resonanz aus dem
FinanzVerbund war sehr positiv,
und die Presse berichtete freund-

lich.

Auf dem Niveau guter Befragungs-
werte (Image-/Werbemonitor) fiir
die Partnerschaftsdimension und
vor dem Hintergrund der allgemein
positiven Unternehmensentwick-
lung wurde die Kampagne 1996 fiir
den Einsatz in 1997 {iberarbeitet.

Dabei spielten drei Faktoren eine

Rolle:

m Die Ausprigungen der Image-
Dimensionen ,,Produktinnovation®,
»Erfahrung + Kompetenz®,
»Management®, ,,Finanzstirke® und
»individuelle Konzepte* werden
noch unbefriedigend, wihrend sie
gleichzeitig von den Befragten als
»wichtig” eingestuft wurden.

m Als besonders wichtige Zielgruppe
fiir die DG BANK wurden mittel-
stindische Unternehmen (Direkt-
kunden der DG BANK) mit einem
Umsatz ab 100 Millionen Mark

identifiziert.

Auf Basis dieser Uberlegungen

wurde die Kampagne modifiziert:
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m Gliederung der Kampagne in
Motive, die Partnerschaft pur
(,,WIR PRINZIP*) kommunizierten,
und in solche, die Kompetenz-
themen behandelten.

m Zuriickgewichtung des Anteils
der Partnerschafts-Motive zugunsten
von Motiven, in denen konkrete
Problemlésungen angeboten
wurden.

m Die Angebote waren Service-
oder Informationsangebote, die

per Coupon abgefordert werden
konnten.

m Die Anzeigen waren aber nicht
primér als Response-Anzeigen auf-
gebaut. Der Coupon diente lediglich
als Support fiir die Kompetenz-
Behauptung im Sinne des Gedan-
kens: ,,Wer Information anbietet,
hat auch etwas zu sagen®.

m Um in den Kompetenzanzeigen die
Positionierung ,,Partnerschaft zu
integrieren, endeten alle Anzeigen-
texte mit dem Claim ,,Handeln nach
dem WIR PRINZIP*.

m Nach wie vor war die Kampagne
als Image Kampagne angelegt und
wurde bis auf den Coupon grafisch
unverindert eingeschaltet.

Die Angebote beziehungsweise
Themen der Anzeigen waren

m Auslands-Coaching

m Borsengang do it yourself

(ein vollig neues Produkt)

m Euro-update (ein Periodikum

zur Euro-Einfiihrung)

m Krisencheck
(Krisen-Friitherkennung)

und wurden speziell fiir die Ziel-
gruppe der mittelstindischen Unter-
nehmen ausgewihlt.

Mit diesen Modifikationen wurde
die Kampagne 1997 eingesetzt und
wird auch 1998 mit neuen Motiven

fortgefiihrt.

1. Allgemein

m Primir: Starkung des Kompetenz-
Profils im DG BANK-Image.

m Sekundir: Weitere Verbesserung
der Image-Dimensionen ,,Partner-
schaft® und ,,Bank vertrauen®.

m Verbesserung von Werbe-Erinne-
rung und Bekanntheit.

2. Speziell

Erhhung der Monitor-Werte bei
den Image-Dimensionen ,,Erfahrung
+ Kompetenz“, ,,Management*,
,.Finanzstarke®, ,,individuelle Kon-
zepte* und ,,Produkt-Innovationen®
um durchschnittlich fiinf Prozent-
punkte der vorherigen Monitor-
Befragung (1996er-Befragung).
Anmerkung: Basis beim DG BANK-
Monitor sind die Befragten, welche
geantwortet haben.

1. Printwerbung:

Die Kampagne bereitet ihre
Themen beziehungsweise Angebote
in einem einheitlichen Dialog- und
Grafikformat auf und visualisiert sie
mit Hilfe von Arbeiten fiihrender
kiinstlerisch titiger Fotografen.

Die Fotos wirken als aufmerksam-
keitsgenerierendes Element und
stehen bei den eher ,.kompetenz-
lastigen Anzeigen in einem engen
Kontext zum Thema, wahrend sie
bei den reinen ,WIR PRINZIP*-
Motiven (bis 1997) das Prinzip
durch die Interaktion zwischen zwei
unterschiedlichen Partnern visuali-
sieren.

Der verbale Einstieg gelingt durch
zwei in Leserichtung angeordnete
Dialogkésten, welche sich ergén-
zende Headline-Elemente enthalten.
Der linke Dialogkasten greift das
Thema in einer Frage auf, wihrend
der rechte Dialogkasten mit dem
passenden Angebot antwortet.

Eine Flagline leitet zur Copy tiber.
Alle Anzeigen enden mit dem
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»WIR PRINZIP*, der Handlungs-
maxime der DG BANK, und leiten bei
den Kompetenzanzeigen zum Claim

,,Handeln nach WIR PRINZIP* uiber.

2. TV-Werbung:

Auch die TV-Werbung arbeitet mit
Dialogkésten, die zu Beginn und
zu Ende der Spots erscheinen.

Zu Beginn der Spots wird im
Dialogkasten das Thema/Problem
aufgezeigt. Die Themen sind mit
den Print Themen identisch.

Wir sehen in den Spots die subjek-
tive Perspektive des mittelstin-
dischen Unternehmers, wahrend
wir im Off seine Gedanken horen.
Das Problem wird dramatisiert, und
zum Abschluf des Spots wird in
einem weiteren Dialogkasten die
Probleml6sung in Form eines

DG BANK-Angebots/-Produktes
aufgezeigt. Auch hier erfolgt am
Ende ein Verweis auf das WIR
PRINZIP als psychologische USF.

1. Media-Zielgruppe
Basis-Zielgruppe: Allein und Mit-
entscheider Finanzen in Unter-
nehmen mit einem Umsatz von
100 Millionen Mark und mehr.
Additive Zielgruppe: Allein- und
Mitentscheider Finanzen in
Unternehmen zwischen 10 und

100 Millionen Mark Umsatz.

2. Medien-Auswahl

Bedingt durch die Zielgruppe ist das
Basismedium Print, speziell die
Wirtschaftspresse.

Hier werden die fiir die Basis-

Zielgruppe affinen Titel belegt:

m Capital

® manager magazin
m Wirtschaftswoche
m Handelsblatt

m FAZ

Fiir die additive Zielgruppe werden
belegt:

m impulse
m Markt & Mittelstand

Als qualitatives Zusatzmedium wird
der Fernsehsender n-tv seit 1995
eingesetzt. Auf ihn entfallen circa
13 Prozent der Budgetmittel.

3. Media-Strategie

Der aktuelle Einsatz muf im
Zusammenhang mit der Kampa-
gnenhistorie gesehen werden.

In der ersten Kampagnenstufe galt
es, den ,WIR PRINZIP*“-Gedanken
mit hoher Reichweite und hohen
Frequenzen in der Zielgruppe
»Entscheidungstriger in mittel-
standischen Unternehmen® zu
penetrieren. Ab 1997 wurde der
Anteil der reinen Partnerschafts-
Werbung (,,WIR PRINZIP*) als
nunmehr gelerntes Faktum auf
circa 25 Prozent reduziert.
Anforderungen fiir diesen Kam-
pagnenteil: 65 Prozent Reichweite,
zwei OT (Opportunity to see),

130 GRP (Gross rating point -

Bruttoreichweite) pro Monat.

Fiir die Kompetenz-Anzeigen in der
zweiten Kampagnenstufe wurde
folgende Vorgehensweise definiert:
Mit der Prioritat einer hohen
Kontaktdosis pro Zielperson (weil
neue Lerninhalte) wird die Ziel-
gruppe durch die obigen Titel
angesprochen. Media-Leistung:

80 Prozent Reichweite drei OTS,
240 GRP pro Monat.

Effizienznachweise:

1. Verifizierungsmethode

1.1 Durchfiihrung eines eigenen
Image- und Werbemonitors mit
mittlerweile vier Befragungswellen
im Spitherbst/Frithwinter
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Produktinnovation

Erfahrung +
Kompetenz

Management

Was kommuniziert unsere DG BANK-Werbung?

alle Personen, die geantwortet haben = ohne k. A.

56%

Partnerschaft 50%
Finanzstark 58%
I DG BANK
Individuelle 3. Welle 96
Konzepte B )G BANK
1 4. Welle 97
in% 0 10 20 30 40 50 60
Chart 1
DG BANK-Werbe-Erinnerung Bekanntheit der DG BANK
bezogen auf die letzten 6 Monate
40% A 30%
35% - 250, —
0 —
30% 20%
25%
20% — 15% —
15% 2200 —
0 10% —
10% - o
5% - ’
0% 0%
DG BANK DG BANK DG BANK DG BANK
3. Welle 1996 4. Welle 1997 3. Welle 1996 4. Welle 1997
Chart 2 Chart 3

m Institut: Consilium & Co.,
Darmstadt

m Methode: telefonische Befragung
CATI-Interviews

m Stichprobe: reprisentative Stich-
probe aus Hoppenstedt-Datei von
Unternehmen mit einem Jahres-
umsatz von 100 Millionen Mark
und mehr

m Zielpersonen: Finanzentscheider
der obersten Fiihrungsebene

m Stichprobengréfe: 714 Befragte

1.2 Quervergleiche zwischen er-
zielten Werbe-Erinnerungswerten

und den eingesetzten Werbebudgets,
erhoben durch Nielsen S&P.

1.3 Additive Auswertung der
Coupon-Riicklaufe zur Priifung, ob
die eingesetzten Themenkomplexe
von den Zielgruppen angenommen
werden. Die Riicklaufzahlen wer-
den aber im Hinblick auf die Ziel-

setzung nur qualitativ interpretiert.

2. Ergebnisse:
2.1 Image
In einem Vergleich zwischen den

Werten der dritten Welle (1996) und
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DB BANK-Werbe-Erinnerung, bezogen auf die letzten 6 Monate
4. Welle 1997

100% —

53 % 60 % 70%

80% —
60% —
40%

40%
20% —

0% -
DGBANK ' BankA | BankB | BankC | BankD | BankE

B it konkreter Werbe-Erinnerung an die Kampagne (proved-recall)
I keine Inhalte erinnert

Chart 4
den Werten der vierten Welle (1997)  Die Werbe-Erinnerung insgesamt
zeigten sich folgende Ergebnisse (= ungestiitzte und gestiitzte
(siehe Chart 1): Erinnerung) stieg gegeniiber der
dritten Befragungswelle von 16
Die Zielsetzung wird bei allen auf 33 Prozent (siche Chart 2).
Dimensionen erfiillt und sogar
iibererfiillt. 2.2.2 Bekanntheit (spontane
Bekanntheit; Werte der vierten
Auch in den Partnerschafts- Befragungswelle)
Dimensionen ist ein Zuwachs
feststellbar. Die spontane Bekanntheit verbes-
serte sich von 12 auf 16 Prozent
2.2 Werbe-Erinnerung und (siehe Chart 3)
Bekanntheit
2.3 Werbe-Effektivitit
2.2.1 Werbe-Erinnerung (Werte Im folgenden wird ein Vergleich
der vierten Befragungswelle) der Werbe-Erinnerungsleistung

Werbe-Effektivitat

Werbe-Investitionen tiber alle Medien in TDM

Werbe- Kampagne kumuliert

Kumu-  Erinnerung 97 93-97

lation 4. Welle TDM pro 1% TDM pro 1%

Institut 1993 1994 1995 1996 1997 93-97 in % Erinnerung Erinnerung
Bank A 9412 18.369 14.418 30.795 23.580 96.574 30 786 3.219
“Bank B 55.994 606.080 57.209 56.288 47497  283.068 47 Lol 6.023
*Bank C 32.721 28.922 31459 48.619 64.514 206235 40 1.613 5.156
2DG BANK  6.496 6.269 6.253 8.852 7.687  35.557 33 233 1.077
2Bank D 6.810 7.165 6.699 5.505 5.333 31512 19 281 1.659
2Bank E 4.900 10.798 8.273 10.367 10.619 44.957 28 379 1.606
linkl. Privatkunden-Budget 2nur Firmenkunden-Budget Quelle: Nielsen S+P und Werbemonitor 4. Welle

Chart 5
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1800 —
1600 —
1400 —
1200 —
1000 —
800
600
400 _|
200 |

Kosten fiir 1% Werbe-Erinnerung in TDM

Bank A Bank B

[ ] Kampagne 97 TDM pro 1% Erinnerung

Bank C
Institute

Werbe-Effektivitat 1997

DG BANK

Chart 6

zwischen den Banken angestellt
und die Ergebnisse anschlieend
mit den eingesetzten Budgets ver-

gleichen.

Chart 4 zeigt, daf der Anteil der
Personen mit Werbe-Erinnerung
(Summe aus spontaner und gestiitz-
ter Werbe-Erinnerung) bei der DG
BANK iiber den Wetthewerbern
Bank D und E liegt und sich auf
dem Niveau der im Werbebudget
wesentlich hoher investierenden
GrofBbanken befindet (zum Beispiel
Bank A, B, C).

Charts 5 bis 7 zeigen, dai die Wer-
be-Effektivitit der DG BANK-Kam-
pagne, berechnet auf ein Prozent-
Punkt Werbe-Erinnerung, im Kon-
kurrenz-Umfeld auserordentlich
giinstig liegt. Die DG BANK-Kam-
pagne ,.kauft ein Prozent Werbe-
Erinnerung sowohl bezogen auf das
Jahr 1997 als auch bezogen auf die
Kampagnen-Laufzeit preiswerter
ein als andere Bank-Kampagnen.
Dabei gilt es zu beachten, daf sich
die Werbung der grofien Institute an
breitere Zielgruppen richtet (zum
Beispiel Privatkunden). Unter dem

-3

S

S

S
|

6000 —

5000 —

4000

3000 —

2000 —

1000 —

Kosten fiir 1% Werbe-Erinnerung in TDM

=
|

Werbe-Effektivitat kumuliert

1659 1606

Bank C DG BANK

Institute

Bank A Bank B Bank D Bank E

I kumuliert 93-97 TDM pro 1% Erinnerung

Chart 7
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Aspekt der personellen ,,Untrenn-
barkeit* von Privat- und Firmen-
kunden ist dies aber zu relativieren.
Selbst im Vergleich zu Bank D und
E, welche ebenfalls nur Firmen-
kunden ansprechen, liegt die

DG BANK-Werbung in der Effek-

tivitat deutlich besser.
2.4 Coupon-Riicklauf

Hier als Beispiel der Riicklauf fiir
das Motiv ,,Borsengang do it your-
self. In diesem Motiv wird ein

Produkt angeboten, daf Unter-
nehmen einen Borsengang im
»Eigenbau®, das heifit weitgehend
ohne teure Beratungsleistung von
Dritten, erméglicht. Der Leitfaden
hierzu kostete 1000 Mark (wegen
Interessenten-Selektion). Die Er-
gebnisse des Coupon-Riicklaufs
wurden nicht quantitativ inter-
pretiert, da die Kampagne nicht fiir
den Direct Response ausgelegt ist.

Die Ergebnisse des Riicklaufs

werden qualitativ interpretiert.

Image-Dimension: 3. Welle (1996): 4. Welle (1997):  Veriinderung:
Produktinnovation 11 % 17 % + 6%-P.
Erfahrung + Kompetenz 28 % 56 % + 28 %-P.
Management 28 % 47 % + 19%-P.
Finanzstirke 39% 58 % + 19%-P.
individuelle Konzepte 23 % 44.% + 21%-P.

Quelle: Image-/Werbe-Monitor 1-4

Image-Dimension: 3. Welle (1996): 4. Welle (1997):  Veriinderung:
Partnerschaft 36% 59 % + 23 %-P.
Bank vertrauen 41% 64.% + 23 %-P.

Quelle: Image-/Werbe-Monitor 1-4
m Anzahl der Reagierer, deren Unternehmen sich fiir einen 3

»grofen = begleiteten Borsengang eignet:
(Anmerkung: Das Marktvolumen der Deutschen Bérse betrug 1997
24 Neuemissionen mit insgesamt 4,38 Mrd. DM).

m Anzahl der Reagierer, die den Leitfaden ,,do it yourself 24
Borsengang® zum Preis von 1000,— DM gekauft haben:

m Anzahl der Reagierer, die von den Firmenkundenbetreuern 2
(FKB) als Wunschkunden eingestuft waren:

m Anzahl der Reagierer, die bereits Kunden der DG BANK waren: 14

m Anzahl der Reagierer, die von der DG BANK als Zielkunden 50
eingestuft waren (Weiterbearbeitung durch FKB):

m Anzahl der Potential-Kunden unter den Reagierern 40

(werden durch FKB weiterbearbeitet):
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2/1 Publikumsanzeige
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2/1 Publikumsanzeige
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THINKING VOICE:

Auslandsgeschiift. ..
Kennen wir uns wirklich
aus?

Die fremde Umgebung...

Andere Sitten...
Andere Mentalitit. ..

Nur keine Fehler

machen...

OFF:

Beratung mit Know-how
vor Ort.
Auslands-Coaching der
DG BANK.

Im FinanzVerbund
der Volksbanken
Raiffeisenbanken.

DG BANK (FINALIST 1998)

TV-Spot ,,Auslands-Coaching®
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DG BANK &

TV-Spot
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