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Dresdner Bank

DRESDNER BANK
w-- NICHT NORMAL FUR EINE BANK"”

Die Marketing-Situation

Bisher war die Dresdner Bank mit ih-
rer seit 2004 eingesetzten Kampagne
,Das ist doch nicht normal fir eine
Bank” bei der Gewinnung von Neu-
kunden sehr erfolgreich. Diese Kam-
pagne positionierte die Dresdner
Bank nachhaltig als die Beraterbank,
die so zuganglich ist wie die Spar-
kassen und so professionell wie die
groBte deutsche Bank. Dieser Erfolg
wurde 2006 mit einem Gold EFFIE
anerkannt.

Doch der Wettbewerb ist harter ge-
worden. Vor allem Direktbanken wie
die ING DiBa oder die Postbank kon-
nen mit preisaggressiven Angeboten
immer mehr Neukunden gewinnen.

FUr die Dresdner Bank bedeutet das:
Um bei der Neukundengewinnung
weiterhin so erfolgreich zu sein wie
bisher, muss die Dresdner Bank ne-
ben dem Beratungsangebot jetzt
auch verstarkt mit attraktiven Bank-
produkten Uberzeugen.

Es wurde also eine Kommunikations-
form gesucht, die es schafft, eine
Preis-Attraktivitdt auszuloben, ohne
dabei die Konditionsschlacht mit neu-
en Dumpingpreisen anzuheizen und
mit Billigangeboten das gute Image
als Beraterbank zu geféhrden — eine
Kommunikation also, die Imageaussa-
gen und Produktargumentation tber-
zeugend kombiniert.

Im Mittelpunkt der Kampagne stand
das Dresdner GeldmarktKonto mit

3 Prozent Zinsen, ein attraktives Tages-
geldangebot.

Die Marketing- und Werbeziele

Um die Dresdner Bank in den Képfen
der Zielgruppe als sympathische, kom-
petente Beraterbank zu verankern
und gleichzeitig Uber das Dresdner
GeldmarktKonto Neukunden zu ge-
winnen, mussten ambitionierte quali-
tative und quantitative Ziele definiert
werden:

Ziel 1:

Steigerung der ungestitzten und
gestltzten Werbeerinnerung auf Top-
level

Ziel 2:

Signifikante Verbesserung der rele-
vanten Markendimensionen (Moder-
nitdt, Anlagen- und Investment-Kom-
petenz, Vertrauen und Sympathie)

Ziel 3:

Erhdhung der Abschlussbereitschaft
fur das Dresdner GeldmarktKonto um
mindestens 150 Prozent (Benchmark
der Vorjahre)

Ziel 4:

Gewinnung von Neukunden:

40 Prozent mehr Neukunden/Monat
gewinnen als im Vorjahr (Benchmark:
doppelt so viele Neukunden wie
ohne Produktangebot)
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kleinen authentischen Geschichten,

Die Zielgruppe

Als Kernzielgruppe werden Manner
zwischen 30 und 50 Jahren mit
einem Haushaltsnettoeinkommen ab
2 000 Euro angesprochen.

Die angestrebten Neukunden wollen
attraktive Konditionen, ohne dabei auf
die Kompetenz und Sicherheit einer
GroBbank zu verzichten. Erst durch
die Kombination aus guter Bank und
gutem Angebot entsteht auch ein
gutes Gefihl bei der Geldanlage.

Die Kreativ-Strategie

Die Dresdner Bank bietet nicht nur
gute Beratung, sie offeriert jetzt auch
Uberraschend leistungsstarke Produk-
te. Zum Beispiel das Dresdner Geld-
marktKonto, das Mitte 2006 drei
Prozent Zinsen per annum brachte.

Die Dresdner Bank nimmt ihre Kun-
den und deren Anliegen sehr ernst —
egal, in welcher Situation sich die
Kunden befinden und wie hoch die
Anlagesummen sind. Zudem bietet
sie sehr attraktive Anlagemadglichkeiten.

Der Dresdner Bank Berater begegnet
seinen Kunden auf Augenhohe. Dabei
empfiehlt er aufgrund seines Know-
hows und seiner Beratungskompetenz
genau das Produkt, das den Kunden
wirklich Uberzeugt — eine Leistung,
die man so nicht ohne Weiteres er-
wartet hatte!

Umsetzung:

Diese ungewdhnliche und als uner-
wartet erlebte Beratung steht im
Fokus der Kampagne und wird mit
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die mitten aus dem Leben kommen,
verknUpft.

B
Dresdner Bank Kunden berichten von
erstaunlichen Beratungserlebnissen in
ihren Filialen und sind von den dort
empfohlenen Produkten begeistert.
Die Reaktion darauf ist immer die

gleiche: ,Das ist doch nicht normal fiir
eine Bank.”

Die Media-Strategie

Das Mediabudget wurde fir eine
nationale TV-Kampagne konzentriert
investiert, um einen schnellen Reich-
weitenaufbau und die Emotionali-
sierung der Marke sicherzustellen.
Das Medium Fernsehen eignet sich
besonders, um das Beraterbank-
Angebot lebendig und authentisch
zu dramatisieren.

Mediaeinsatz:

Das Dresdner GeldmarktKonto wurde
im Zeitraum von Mai bis Juli 2006

in geeigneten TV-Sendern mit einem
30-Sekunden-Spot beworben.

Die Ergebnisse

Ziel 1: Die Kampagne erzielt im
Kampagnenzeitraum die bisher
hdchsten Werte bei der ungestitzten
und gestutzten Werbeerinnerung der
Dresdner Bank (Chart 1).
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16%

spontane Werbeerinnerung

Deutliche Steigerung der Werbeerinnerung

36%

26%

gestitzte Werbeerinnerung*

[ Off-air-Phase
M On-air-Phase

* Die Deutsche Bank erreichte im Vergleichszeitraum
28,5% gestlitzte Werbeerinnerung

Quelle: AD TREK (ICON ADDED VALUE)

Ziel 2: Die Kampagne steigert in
kurzer Zeit alle relevanten Image-

Chart 1

Dimensionen der Marke signifikant
(Chart 2).

Ziel 3: Die Kampagne erreichte einen
steilen Anstieg der Abschlussbereit-
schaft bei Werbeerinnerern (Chart 3)
und bildet damit die Basis fur den er-
folgreichen Abverkauf. Die gesetzten
Ziele von plus 150 Prozent wurden mit
plus 270 Prozent deutlich tbertroffen.

-— \
* Einmalig 3% Zinsen p.a., garantiert fiir 6 Monate. Fiir Betrdge bis 20.000
Euro, die bisher nicht bei der Dresdner Bank unterhalten wurden. Dann

gelten die aktuellen Regelkonditionen.
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Chart 3
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Von Anfang an sorgt die Kampagne
fur einen schnellen Anstieg der Ver-
kaufszahlen (Chart 4).

Ziel 4: Die Dresdner Bank kann im
Kampagnenzeitraum bis zu 110 Pro-
zent mehr Neukunden generieren als
im Vergleichszeitraum des Vorjahres
(Chart 5).

Gegeniber der Off-air-Phase konnten
die Neukundengewinne fast verdrei-
facht werden. Im Vergleich zum Vor-
jahr schaffte die Kampagne sogar
eine Verdoppelung der Neukunden-
gewinne. Das heil3t: Das Ergebnis der
schon sehr erfolgreichen Vorjahres-
kampagne wurde nochmals deutlich
Ubertroffen.

Der Effizienzbewelis

Die Dresdner Bank Kampagne erreicht
2006 wie bereits im Vorjahr erneut
die hochste Werbeeffizienz im Wett-
bewerbsumfeld der Banken. Die Spar-
kassen geben viermal, die ING DiBa
finfmal und die Postbank sechsmal
so viel Mittel fir einen Prozentpunkt
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Chart 5

Werbeerinnerung aus! Die Deutsche
Bank erreicht mit 87 Prozent hdherem
Spending (plus 14 Millionen Euro)
dasselbe Niveau wie die Dresdner
Bank (Chart 6).

Effizienz  Spending in  spontane
Mio. Euro Werbe-

Die Kampagne ist mit Abstand die effizienteste
in ihrem direkten Wettbewerbsumfeld

Branchen-
durchschnitt*

Basis: 2006

erinnerung (355 Tsd. Euro)
1. Platz 17 13% Dresdner Bank
2. Platz 31 13% Deutsche Bank
3. Platz 159 30% 7 Sparkasse
4. Platz 69 11% 2L ING DiBa
5. Platz 59 7% /i Postbank
CI) 1CI)O 3(IJO 4(I)O 5C|)0 6C|)0 7C|)0

Monatliche Kosten in Tsd. Euro pro Prozentpunkt spontane Werbeerinnerung.

Quelle Spendings: Nielsen Werbeforschung S & P; Quelle spontane Werbeerinnerung: ICON AD TREK Dresdner Bank, Gesamtjahr 2006.

* Mittelwert Gber neun aufgelistete Banken.
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Kunden berichten
von erstaunlichen
Angeboten und
Kondiitionen ihrer
Bank.

Die Reaktion auf
diese Erlebnisse ist
immer die gleiche:

,,Das ist doch nicht
normal fiir eine
Bank.”

Dresdner Bank

3% Zlnse

L e
* Einmalig 3% Zinsen p.a., garantiert fiir 6 Monate. Fiir Betrige bis 20.000
Euro, die bisher nicht bei der Dresdner Bank unterhalten wurden. Dann
gelten die aktuellen Regelkonditionen.

¢ Dresdner Bank

Die Beraterbank

Ein Unternehmen der Allianz @)

TV-Spot Dresdner GeldmarktKonto”
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