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IN BALLBESITZ KOMMEN.

Die Marketing-Situation

Die WM 2006 war das grof3te Sport-
ereignis aller Zeiten. Sie bescherte
Deutschland ein ,Sommerméarchen”
und lie3 die Welt Gber fréhlich feiern-
de Deutsche staunen. Die WM 2006
war aber auch das groBte Ereignis flr
die Marketingkommunikation. Zwei
Kategorien von Unternehmen warben
um Aufmerksamkeit und Kunden:

FIFA Partner”

Die ,Champions League” der Spon-
soren. 15 Unternehmen (adidas,
Deutsche Telekom, Coca-Cola,
McDonald's, MasterCard, Gillette,
Toshiba, Hyundai, Philips, Continental,
Budweiser, Fujifilm, Emirate Airlines,
Yahoo, Avaya) erwarben weltweite
Rechtepakete von der FIFA. Hinzu ka-
men langfristig angelegte Kampag-
nen mit hohen Media-Spendings.

,,Nationale Férderer”

Die ,Bundesliga” der Sponsoren.

Flr ein deutlich geringeres Budget
als die FIFA Partner erwarben

die Postbank sowie flnf weitere
Unternehmen (Obi, Deutsche Bahn,
Hamburg-Mannheimer, Oddset,
EnBW/Yello) ein entsprechend ein-
geschranktes Rechtepaket der FIFA.
Uber das Sponsoring hinaus inves-
tierten die Unternehmen ebenfalls in
begleitende MarketingmaBnahmen,
allerdings zumeist mit geringeren
Budgets.

Als Deutschlands gréBte Privatkunden-
bank hatte sich die Postbank in den
letzten Jahren erfolgreich als ,einfa-
che”, ,glinstige” und ,,populdre” Bank
etabliert. Der sich verscharfende Wett-
bewerb um Privatkunden stellte die
Marke jedoch vor eine gro3e Heraus-
forderung. Nicht nur die Direktbanken
wie die ING-DiBa warben mit glins-
tigen Konditionen um die Kunden.
Auch die klassischen GroBbanken wie
zum Beispiel Deutsche Bank, Dresdner
Bank oder Commerzbank gingen mit
gunstigen Konditionen auf Kunden-
fang. So bot zum Beispiel die Com-
merzbank ein kostenloses Girokonto
mit 50 Euro Startguthaben an. Im
Kampf um den privaten Kunden wur-
de die Kommunikation zum wichti-
gen Instrument. Das Sponsoring der
WM sollte dazu beitragen, die Post-
bank im Wettbewerb attraktiver und
relevanter fur potenzielle Kunden

zu machen. Aufgrund ihrer Historie
galt die Marke als weniger ,kunden-
orientiert”, ,modern” und ,erfolgreich”
als die klassischen GroBbanken.
DarUber hinaus sollte sich das WM-
Engagement auch wirtschaftlich ren-
tieren und die Neukundengewinnung
sowie den Abschluss von Produkten
fordem.

Die Marketing- und
Mit ihrem Testimonial Franz Becken-
bauer und dem Sponsoring des DFB
hatte die Postbank zwar passende
Partner, dennoch wurde sie bis dahin
kaum mit FuBball in Verbindung ge-
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bracht. Die Zielsetzungen der Kam-
pagne stellten die Agenturen vor eine
echte Herausforderung.

Ziel 1: Awareness trotz massiver
Présenz der,,GroBen”

Mit den groBBen Budgets der ,FIFA
Partner” konnte die Postbank nicht
mithalten. Mit einem vergleichsweise
geringen Budget sollte sich die
Postbank dennoch in der Wahrneh-
mung als WM-Sponsor durchsetzen
und einen fihrenden Platz unter den
.Nationalen Forderern” sichern.

Ziel 2: Als Marke attraktiver werden
Durch das WM-Sponsoring sollte die
Marke in zentralen Imagedimensio-
nen attraktiver werden. Die Postbank
sollte nach der Kampagne verstarkt
als ,kundenorientierte”, ,moderne”
und ,erfolgreiche” Bank wahrgenom-
men werden.

Ziel 3: Abschlussbereitschaft steigern
und ins Relevant Set kommen
Angesichts des verscharften Wett-
bewerbs im Bankenmarkt und des
schwierigen Marktumfeldes sollte die
Postbank durch das WM-Engagement
bei den Kunden an Attraktivitat und
Relevanz gewinnen. Im Einzelnen
sollten folgende Kennziffern erreicht
werden:

m Abschlussbereitschaft: Durch die
Kampagne sollte die Abschlussbereit-
schaft um 20 Prozent erhoht werden.

m Relevant Set: Die Postbank war vor

der WM bei 37 Prozent der Privatper-
sonen im Relevant Set flr Banken und
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damit auf Platz 4 der Banken. Nach
der Kampagne sollte die Postbank in
die Top 3 vor die Deutsche Bank
kommen.

Ziel 4: Privatkreditvolumen steigern
Die gewonnene Attraktivitat sollte
auch in Produktabschliisse konvertiert
werden. Zur WM stand der Postbank
Privatkredit im Fokus, der integriert in
die WM-Kommunikation beworben
werden sollte. Dieses Produktsegment
hatte die Postbank 2005 erstmalig
erfolgreich besetzt. Fiir 2006 wurde
ein ambitioniertes Ziel ausgegeben:

m Steigerung des Privatkreditvolumens
um 40 Prozent

Ziel 5: Neukundengewinnung unter-
stutzen

Anfang des Jahres hatte die Postbank
ein ehrgeiziges Ziel in der Presse ver-
kundet. Trotz erheblicher Anstrengun-
gen der Wettbewerber peilte die
Postbank bei der Neukundengewin-
nung fiir 2006 eine Rekordzahl an:
700 000 Neukunden.

Die WM sollte hierbei als ,Verstarker”
fur die Kundenansprache und -gewin-
nung genutzt werden.

Ziel 6: Effiziente Vlerwendung des
Kommunikationsbudgets

In einem nie zuvor erlebten Wett-
kampf um Aufmerksamkeit stand die
Postbank mit ihrem relativ geringen
Budget vor einer gro3en Herausforde-
rung. Hier waren echte Kreativitat und
eine intelligente Media-Strategie ge-
fragt, um sich durchzusetzen.
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Die Zielgruppe

Als groBte Privatkundenbank
Deutschlands bedient die Postbank
grundsatzlich eine breite Zielgruppe.
Die WM-Kampagne richtete sich aber
vor allem an Privatkunden im Alter
von 20 bis 49 Jahren, Gberwiegend
mannlich, mit hoher Affinitdt zum
Thema FuBball.

Sie schatzen die ,glnstigen Konditio-
nen”, die ,Erreichbarkeit” und ,Fair-
ness” der Postbank. Doch sie trauen
der Postbank wenig zu, wenn es um
.Kundenorientierung” und wichtige
Bankdimensionen wie zum Beispiel
LErfolg” und ,Modernitat” geht.

Die Kreativ-Strategie

Fir die WM galt es, Marken- und
Produktkommunikation miteinander
zu verzahnen — unter dem Dach des
FuBballs. Mit Franz Beckenbauer als
Testimonial hat die Postbank daftr
eine perfekte Besetzung. Zu ,seiner”
WM ist er auf dem Hohepunkt des
Erfolges. Allerdings ist er nicht nur in
den Medien, sondern auch als Wer-
bepartner omniprasent. Ob als Ge-
schaftsmann, Bierexperte oder Trainer
von FuBballamateuren — der ,Kaiser”
hat viele Rollen.

Bei der Postbank bekommt er wieder
die Rolle, die er am glaubhaftesten
ausfullt: die des FuBballers. Dazu
erhalt er sein ,Werkzeug” zurlick:

den FuBball. Und der ,Kaiser” gibt
den FuBball an die Fans im ganzen
Land weiter. Das ist die kreative Stra-
tegie: ,In Ballbesitz kommen — mit
Kaiser Franz und der Postbank”.

Im WM-Gewinnspiel auf ARD und
ZDF ist Franz Beckenbauer als Ballzau-
berer der Extraklasse zu bewundem.
Unterstltzt von modernster Tricktech-
nik schieB3t der Kaiser im Berliner
Olympiastadion wie beim ,Billard” in
eine Pyramide aus gelben Postbank-
FuBballen, die in alle Richtungen aus-
einanderfliegen. Elegant zirkelt er die
Balle dann so, dass diese auf dem Ra-
sen die Gewinnsummen abbilden. Ein
Querschlager zum Schluss fliegt direkt
in die Kamera und damit zu den Fans,
die bei jedem Spiel Postbank-FuBballe
gewinnen kdénnen. Durch die spekta-
kuldre Umsetzung sollten ,GréBe”,
+Modernitat” und ,Erfolg” vermittelt
werden.

,Kundenorientierung” demonstriert
die Postbank, indem sie die Spielplane
in allen relevanten Printtiteln exklusiv
belegt und in ihren Filialen an die Fans
ausgibt. Key Visual auch hier: der ,Kai-
ser” vor der Postbank-Ballpyramide.

Parallel zur Markenkommunikation
sollte das Produkt Privatkredit bewor-
ben werden. Dazu agierten die zwei
Darsteller aus der Privatkreditkampag-
ne nicht mehr in der ,Kantine”, son-
dern im ,Stadion”. Erneut fragt der
Bittsteller seinen Freund nach einer
Finanzhilfe. Die dieser ihm auch
prompt gewahrt — wenn er daflr im
hollandischen Fanblock Bier holen
geht! Mit der gewohnt humorvollen
Umsetzung im FuBballumfeld schlagt
die Postbank zwei Fliegen mit einer
Klappe: Werbung flrs Produkt, die
gleichzeitig auf das WM-Engagement
einzahlt.
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Bindeglied zwischen Marken- und
Produktkommunikation ist der gelbe
Postbank-FuBball, den die Postbank
gemeinsam mit adidas in einer Auflage
von mehreren Hunderttausend Stiick
produziert. Er wird nicht nur zum Key
Visual aller Aktivitaten, sondern auch
als Zugabe bei Produktabschlissen an
die Fans ausgegeben.

Die Media-Strategie

Mit den Budgets der ,FIFA Partner”
konnte die Postbank nicht mithalten.
Sie verfolgt eine effiziente Media-
Strategie, die auf drei Saulen basiert:

1. ,,Formatdominanz statt Medlen-
dominanz”

Die Postbank kann nicht alle Medien
dominieren, deshalb besetzt sie lieber
einzelne Formate und Kanale exklusiv:

Beispiel 1:

Die Postbank prasentiert mit Trailern
exklusiv das WM-Gewinnspiel auf
ARD und ZDF. Hier tritt die Postbank
30 Sekunden lang impact-stark in
Erscheinung.

Demgegeniber werben die ,FIFA
Partner” zwar prominenter direkt wah-
rend der Ubertragungen, aber jeweils
zu viert und dies nur mit Kurzspots.

Beispiel 2:
Die Postbank belegt die Spielplane
in samtlichen relevanten Printtiteln

exklusiv. Eigens gedruckte Spielpldne
in den Filialen erganzen dieses Konzept.
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2. Integration von WM- und
Produktkommunikation

Die Postbank hatte im Vorfeld eigens
fur die WM entwickelte Produkte auf
den Markt gebracht und damit bereits
eine gelungene Integration von Mar-
ken- und Produktkommunikation er-
zielt. Im werblichen Fokus zur WM
steht jedoch eindeutig der Postbank
Privatkredit. Schaltungen direkt im
Umfeld der Spieltbertragungen tref-
fen auf eine Zielgruppe, die fur den
Privatkredit affin ist. Einkalkulierter
Nebeneffekt: Die FuBballsituation des
Spots ,Stadion” soll sich auch positiv
auf die Markenkommunikation wah-
rend der WM auswirken.

3. Kundenorientierung und
Involvement

Neben den exklusiven Formaten setzt
die Postbank besonders auf involvie-
rende MalBnahmen. So prasentiert sie
sich mit tagesaktuellen Anzeigen in
Bild und BamsS, die Bezug auf die
nachsten Gegner des deutschen Teams
nehmen, bei den Fans als aktuellster
Unterstltzer unter allen Sponsoren.
Das Presenting von taglichen Fanum-
fragen in der Bild sowie von TV-Fuf3-
ballmagazinen wie ,WM-intern” und
Waldis WM Club” soll dartiber hinaus
konkreten Mehrwert fir die FuBball-
gemeinde schaffen. Und auch in dem
eigens eingerichteten Internetportal
zur WM sowie in den vielen Tausend
Filialen verbindet die Postbank die Lei-
denschaft fir FuBball mit konkretem
Nutzwert fir die Fans — Kundenorien-
tierung wird so erlebbar.
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Die Ergebnis S € , _ GestUtzte Bekanntheit
Ziel 1: Die Postbank ist der bekann- WM-Sponsorship

teste ,,Nationale Forderer”. Nationale Forderer 07/2006
in Prozent

Die Postbank setzt sich bei der Bekannt-
heit als WM-Sponsor an die Spitze
aller ,Nationalen Forderer”. Viel mehr
noch: Sie positioniert sich vor der
Mehrzahl der ,FIFA Partner” in der 49
absoluten Spitzengruppe aller Spon-
soren (Chart 1).
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+59,2%

Obwohl die Postbank vor der WM-
Kampagne kaum mit FuBball in Ver-
bindung gebracht wurde, liegt ihre . . ‘
Bekanntheit als WM-Sponsor nach Durchschnttswerte Postbank

der Kampagne um 60 Prozent Uber
dem Durchschnitt der ,Nationalen

Quelle: Horizont Sportbusiness (07/2006)

Forderer” (Chart 2). Chart 2

Gestltzte Bekanntheit WM-Sponsorship in Prozent

adidas
T-Com/T-Mobile/Dt. Telekom
Coca-Cola
McDonald’s
[ Postbank 78 |
Deutsche Bahn 74
MasterCard |6
Hamburg-Mannheimer | 61
Obi 59
Oddset 4

Toshiba

5
Hyundai
Philips
Continental
Budweiser
Fujifilm
Gillette
Emirate Airlines
Yahoo

EnBW 18

Avaya

[ FIFA Partner Nationaler Forderer Quelle: Horizont Sportbusiness (07/2006)

Chart 1
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y Bekanntheit Privatkreditspot ,Stadion”
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[7] Referenzwert Branche Postbank Quelle: Icon Added Value (Ad Track 2006)
Chart 3
Der humorvolle Privatkreditspot ,Sta- Postbank aus. Kenner der Kampagne
dion” kann sich trotz massiven Werbe- haben in zentralen Imagedimensionen
drucks zur WM durchsetzen. Eindrucks- ein signifikant besseres Bild von der
volles Ergebnis: Seine Bekanntheit Marke.
liegt bis zu 56 Prozent tUber dem
Referenzwert der Branche (Chart 3)! Besonders stark ist der Anstieg bei
.bietet das Gefuhl, gut aufgehoben
Ziel 2: Die Kampagne wirkt sich signi- zu sein”, ,ist eine sympathische Bank”
fikant auf das Markenimage aus. und ,ist eine erfolgreiche Bank” —
eindrucksvolle Belege dafur, dass die
Die WM-Kampagne wirkt sich deut- Strategie der Kampagne aufgegan-
lich positiv auf die Wahrnehmung der gen ist (Chart 4).
Zuwachs Imagedimensionen
(Zuwachs Kenner versus Nicht-Kenner Sponsoring) .
+ . %
+76,2%
+58,1% +56,7%
+51,9%
I ...bietet das Gefuihl, I ...wirkt durch I ...ist eine I ...ist eine I ...bietet eine ‘
gut aufgehoben WM-Sponsoring sympathische erfolgreiche jugendlich-lebhafte
zu sein sehr modern Bank Bank Art der Ansprache
Quelle: Market Research Service Center, Deutsche Post World Net, WM-Studie 2006

Chart 4
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Ziel 3:,,Sprung” nach vorn bei , Rele-
vant Set” und ,,Abschlussbereitschaft”

Der Postbank gelingt durch die WM-
Kampagne die Top-Steigerung in der
Dimension Zugehdrigkeit zum Rele-
vant Set, wahrend die Mehrzahl der
Wettbewerber hier verliert. Mit einer
hohen zweistelligen Zuwachsrate
Ubertrifft sie das Ziel von 40 Prozent
deutlich und lasst die Deutsche Bank
weit hinter sich (Chart 5).

Auch die Abschlussbereitschaft ent-
wickelt sich Uberaus positiv. Innerhalb
von nur zwei Monaten wachst die
Abschlussbereitschaft um 31 Prozent!
Bei Erinnerung des Sponsorings fur
die WM kann die Bereitschaft, Kunde
der Postbank zu werden, sogar um
75 Prozent gesteigert werden (Chart 6)!

Ziele 4 und 5: Rekordzahlen bei
Neukundengewinnung und Volumen
Privatkredit.

Flr 2006 hatte die Postbank das ehr-
geizige Ziel von 700 000 Neukunden
angegeben. Trotz des schwierigeren

Abschlussbereitschaft
Postbank in Prozent

+75% 28
s

16 16

T 1
05/06 07/06 wenn
Sponsoring
der Postbank
fur FuBball-WM
erinnert

Quelle: Icon Added Value (AD Track 2006)

0506 | 07/06

Chart 6

Marktumfeldes konnte sie im WM-
Jahr eine nicht fir moglich gehaltene
Zahl an neuen Kunden begrii3en:
962 000. Damit lag sie um 262 000
Neukunden Uber der Zielplanung
(Chart 7).

Neukundengewinnung
Postbank

962 000

700000

Ziel Neukunden 2006 Neukunden 2006

Quelle: Postbank

Chart 7

in %

Relevant Set Geldinstitute 03/2006 vs. 09/2006

+1, 5%
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404 38 38 -38/0 +4“’ 50%
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304 26 25
21 22 20 19
20+ 18 17
10 ] . l
0
Sparkasse Volks- und Postbank Deutsche Dresdner Commerzbank Hypo- ING DiBa
Raiffeisenbanken Bank Bank Vereinsbank

Quelle: Market Research Service Center, Deutsche Post World Net, WM-Studie 2006

Chart 5
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Dazu trug auch die hochst erfolgreiche
Produktwerbung fir den Postbank Pri-
vatkredit bei. Hier konnte die Postbank
das eigene Ziel von 40 Prozent mehr
Volumen signifikant Gbertreffen und
ein Plus von 56 Prozent verbuchen
(Chart 8). Entscheidend waren die Zu-
wachse ab Mai, als die Kampagne im
Rahmen der WM-Kommunikation lief
(Chart 9).

Entwicklung Volumen
Privatkredite in Mio. Euro

2450

1570

2005 2006
Quelle: Postbank
Chart 8

Zuwadchse Privatkredite in Prozent
6009 |—— Kampagnenzeitraum ——|
5,00
4,00
3,00 A
2,00 A
1,00
e April | Mai | Juni i

Zuwachs 2005 Zuwachs 2006 Quelle: Postbank

Chart 9

Ziel 6: Effiziente Vlerwendung des
Kommunikationsbudgets.

Das Ergebnis ist eindrucksvoll: Die
Postbank findet sich nicht nur in der
Spitzengruppe der bekanntesten
WM-Sponsoren wieder, sondern
konnte diese Bekanntheit auch deut-
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lich glinstiger erzielen als andere
WM-Sponsoren. Jeder Prozentpunkt
gestutzte Bekanntheit kostet die
Postbank mit 405 600 Euro weniger
als die anderen Top-Sponsoren —
mit Ausnahme von adidas.

Bedenkt man, dass adidas als

FIFA Partner” deutlich mehr fur das
Sponsoring an die FIFA gezahlt hatte
sowie durch die Ausriistung vieler
Teams und Spieler und die jahrelange
Prasenz im FuBball als Sponsor quasi
.gesetzt” war, so ist die Postbank mit
ihrer WM-Kampagne in puncto Effi-
zienz ganz vorne (Chart 10).

Werbespendings (01 bis 07.2006)
far 1 Prozent gestUtzte
Bekanntheit in TEUR

2065,0
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s0s.6| 4577 5966
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Quelle: Horizont Sportbusiness (07/2007),
Nielsen-Werbespendings (2006)

Chart 10

Fazit

Die Postbank spielt sich aus der
.Bundesliga” der Sponsoren in die
.Champions League”. Das effiziente
Zusammenspiel aus Kreativ- und
Media-Strategie war fUr diesen Erfolg
von zentraler Bedeutung und sorgte
dafir, dass alle Ziele nicht nur erreicht,
sondern Ubertroffen wurden. Das
Handelsblatt urteilte am 13.7.2006:
Die Postbank ist mit ihrer Strategie
strahlender Gewinner” bei der WM.
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