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Sparda-Banken

EMPFEHLER-KAMPAGNE.

Die Marketing-Situation

Zum Start der Markenkampagne
2009 ist der Bankenmarkt gekenn-
zeichnet von intensivem Wettbewerb.
Die etablierten Gro3banken als auch
die preisaggressiven Direktbanken
kampfen verstarkt um die Gunst der
Privatkunden.

Die Herausforderung: sich gegen die
groBen Wettbewerber durchsetzen.
Dazu gilt es, die Markenpositionie-
rung der Sparda-Banken ,freundlich &
fair” durch zufriedene Kunden erleb-
bar werden zu lassen. Denn: Die
Sparda-Banken belegen seit 18 Jah-
ren in Folge Platz 1 im Kundenmo-
nitor Deutschland in der Kategorie
.Banken und Sparkassen” — nur das
wissen die wenigsten.

Die Marketing- und Werbeziele

Im Kampagnenzeitraum 2009 und
2010 sollen folgende ambitionierte
Ziele erreicht werden:

Erfolg bei Markenbekanntheit

und Werbeerinnerung:

Die Awareness steigern und sich
gegen den Wettbewerb durchsetzen.
Konkret: Erhéhung der ungestitzten
Markenbekanntheit und der ge-
stltzten Werbeerinnerung um jeweils
10 Prozent im Kampagnenzeitraum.

Aktivierungserfolg:

FUr Aktivierung sorgen. Konkret:
Fr Nicht-Kunden auf allen Ebenen
attraktiver werden — mehr Informati-

onsinteresse wecken (plus 50 Prozent),
die Sparda-Banken haufiger im Rele-
vant-Set etablieren, mehr Nutzungsbe-
reitschaft generieren (plus 5 Prozent).

Imageziel:

Die Sparda-Banken in den relevanten
Imagedimensionen Praferenz, Reputa-
tion und Produkte signifikant verbes-
sern.

Absatzziel:
Deutliche Steigerung von Neukunden.

Effizienzziel:

Es qgilt, die Werbeeffizienz zu opti-
mieren und trotz Uberschaubarem
Budget eine im Markt groBtmaogliche
Kommunikationswirkung zu erzielen.

Die Zielgruppe

Kernzielgruppe ist die ,Burgerliche
Mitte”: Privatkunden zwischen 30
und 50 Jahren mit einem mittleren
Einkommen.

Der zentrale Insight:
Marktforschungsstudien haben
gezeigt, dass unsere Zielgruppe beim
Bankenwechsel in erster Linie auf
Empfehlung von Freunden, Bekann-
ten oder Nachbarn vertraut. Aufbau-
end auf dem zentralen Ziel-Gruppen-
Insight, lautet der Leitgedanke: Sparda-
Kunden kommen auf Empfehlung!

Dieser Leitgedanke dient als kreatives
Sprungbrett fur die nationale Mar-
kenkampagne. Denn den regionalen
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Sparda-Banken ist eines gemein: die
seit 18 Jahren im Wettbewerbsver-
gleich héchste Kundenzufriedenheit
(Quelle: Kundenmonitor Deutschland
1993 - 2010).

Die Kreativ-Strategie

Die Kampagne inszeniert zufriedene
Sparda-Kunden, die sich auf spon-
tane Nachfrage flr das kostenlose
Girokonto ohne Mindesteingang der
Sparda-Banken aussprechen. Durch
die Authentizitat der Testimonials und
der Settings ,vor der Haustir von
Nachbar zu Nachbar” besitzt die
Kampagne eine hohe Glaubwiirdig-
keit und ein hohes Identifikations-
potenzial.

Unverwechselbare, kontinuierlich
eingesetzte visuelle und akustische
Spotelemente wie zum Beispiel der
horizontale Zoom oder die Haustur-
klingel sorgen fir Differenzierung und
Wiedererkennbarkeit.

Um die Relevanz weiter zu steigern,
wurde 2010 das ,kostenlose Giro-
konto” mit dem fUr unsere Zielgruppe
relevanten Add-On ,kostenloser
Kontowechselservice” aufgeladen.

Die Media-Strategie

v

Mit der Ausstrahlung kurzer, unter-
schiedlicher 15-Sekunden-TV-Spots
wird — verglichen mit den eher langen
Spots der Konkurrenz — sehr effizient
eine erhohte Frequenz ermdglicht:
Von 2009 bis 2010 kommen dabei
jahrlich 3 verschiedene Kampagnen-
motive zum Einsatz.

Alle TV-Spots weisen untbersehbar
auf das zentrale, nationale Portal der
Sparda-Banken (www.sparda.de) hin.

Online:

Parallel zur TV-Kampagne erhdhen
nationale Online-Aktivitaten die
Reichweite. Um Nichtkunden zu
motivieren, sich tatsachlich Uber die
Angebote der Sparda-Banken zu
informieren, werden an folgenden
Online-Kontaktpunkten Aktivierungs-
impulse gesetzt:

m Pre-Rolls als vorgeschaltete Video-
Ads in Nachrichten-Portalen.

m Schaltung von Bannern, Teasern
und Microsites auf Seiten, die direkt auf
die Landingpage www.sparda.de/
kostenlose-girokonto-gehaltskonto.
html verlinken.

m Komplettiert werden die Online-
Aktivitdten durch den Einsatz von
Suchmaschinenoptimierung und
Suchmaschinenmarketing: Im Rahmen
einer bundesweiten Google-Adword-
Kampagne bewerben mehr als

150 Suchbegriffe mit Text- und Image-
anzeigen das kostenlose Girokonto
der Sparda-Banken im Google Such-
maschinen- und Content-Netzwerk.

Print:
Verstarkende plakative Printanzeigen
in der Bild-Zeitung.

POS:

Adaption der nationalen Marken-
kampagne in der Region, in den
Filialen und damit am POS.
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Im Wettbewerbsvergleich die hdchsten Zuwachsraten
bei der ungestitzten Markenbekanntheit
in Prozent
—
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B Veranderung der ungesttitzten Markenbekanntheit 2008 gegentiber 2010 Quelle: TNS Infratest, 2010
Chart 1
Die Ergebnisse bekanntheit fur sich zu verbuchen
Erfolg bei Markenbekanntheit (Chart 1).
und Werbeerinnerung:
Wahrend der Wettbewerb stagniert Der parallele Anstieg der Werbeer-
oder nur zdgerlich zulegt, gelingt es innerung zeigt, dass die Empfehler-
den Sparda-Banken im Kampagnen- Kampagne fur die Steigerung der
zeitraum, die hochsten Zuwachs- Sparda-Markenbekanntheit verant-
raten bei der ungestutzten Marken- wortlich ist (Chart 2).
Im Wettbewerbsvergleich die hochsten Zuwachsraten
bei der gestltzten Werbeerinnerung
in Prozent
+250
00 00
n
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B Veranderung der gestiitzten Werbeerinnerung 2008 gegentiber 2010 Quelle: BrandControl, 2010

Chart 2
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Meine Empfehlung:
Das kostenlose Girokonto, das ohne
Mindesteingang auskommt.

SpardaGiro*: Werden Sie jetzt Mitglied der Sparda-Bank, dann kostet Sie unser kostenloses Lohn-, Gehalts- und
Rentenkonto keinen Cent. Ohne Gebulhren und ohne Mindesteingang bei Erwerb eines verzinsten Genossenschafts-
anteils in H8he von 52 Euro. Mehr Infos gleich hier oder: www.sparda.de

Sparda-Bank
* Lohn-/Gehalts-/Rentenkonto fiir unsere Mitglieder bei Erwerb eines verzinsten Genossenschaftsanteils in Hohe von 52 Euro. /’W@M’ &ﬁ'}
PoS-Material
In der hartesten Wahrung, der unge- Und die Kampagne der Sparda-
stutzten Markenbekanntheit, kdnnen Banken bleibt im Kopf! Das Plus von
die Sparda-Banken eindrucksvoll zu- 25 Prozent bei der gestitzten Wer-
legen: Die Kampagne fihrt zu einer beerinnerung Ubertrifft die Zielvorga-
Steigerung von 26,7 Prozent (Quelle: be von plus 10 Prozent deutlich
TNS Infratest, 2010). (Quelle: BrandControl, 2010).



Sparda-Banken

verdichteter Ausschnitt

Signifikante Steigerung der relevanten Imagedimensionen bei Nicht-Kunden

58
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57

Basis: Nicht-Kunden, Kenner der Sparda-Banken

2009 ® 2010

Anm.: signifikante Abweichungen von 2009 sind rot markiert

38!
wirdeich st sympathisch " Unterscheidet " hat ein gutes " hat attraktive  bietet moderne
Freunden sich von anderen  und kulant Preis-Leistungs- ~ Produkte und  Bankprodukte an
und Bekannten Banken verhaltnis Angebote
weiterempfehlen
C J\C J
Praferenz Reputation Produkte

1 = trifft Uberhaupt nicht zu
10 = trifft vollstandig zu

Quelle: BrandControl, 2010

Aktivierungserfolg:

Das Interesse am kostenlosen Giro-
konto der Sparda-Banken steigt im
Kampagnenzeitraum signifikant: Von
2008 auf 2009 legen die Visits der
Sparda-Banken-Site zum Thema
,Girokonto” um 428 Prozent zu und
von 2009 auf 2010 um 235 Prozent.
Die Zielsetzung wurde deutlich Uber-
troffen (Quelle: Verband der Sparda-
Banken, Market Research, 2010)!

Die Sparda-Banken verankern sich
viel starker im Relevant-Set der Ziel-
gruppe. Die Werbeerinnerer haben
die Sparda-Banken deutlich haufiger
im Relevant-Set: plus von 45 Prozent
(Quelle: AS&S, 20009).

Die Kampagne schafft es dariiber
hinaus, die Nutzungsbereitschaft zu
steigern: Im Zeitraum 2009/2010 um
9,5 Prozent gegenlber 2008: Das
entspricht einem Plus von 4,5 Prozent

gegenuber der Zieldefinition (Quelle:
BrandControl, 2010).

Imageerfolg:

Die Kampagne fuhrt zu einer deut-
lichen Imageprofilierung als freund-
liche & faire Bank. Die relevanten
Imagedimensionen ,Sympathie”,
.Differenzierung” und ,Fairness” konn-
ten stark gesteigert werden (Chart 3).

Absatzerfolg:

Die Sparda-Banken Kampagne fiihrt
zu fast doppelt so vielen Neukunden
mit Girokontoeréffnung wie ur-
sprunglich angestrebt (Quelle: Ver-
band der Sparda-Banken, Market-
Research 2010).

Effizienzerfolg:

Niemand kommuniziert effizienter.
Die Sparda-Banken geben pro Pro-
zentpunkt gestltzter Werbeerinne-
rung deutlich weniger aus als der
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Die Sparda-Banken auf dem 1. Platz im Effizienz-Ranking
Kosten pro Prozentpunkt gestitzter Werbeerinnerung
in Euro
1. Platz 550 050 Sparda-Banken
2. Platz 610000 ING-DiBa
EN:=-4l 760000 Neue CoBa
CN--AN 790000 Postbank
A2l 910000 Sparkassen
6. Platz 1860 000 V+R-Bank
Quelle: BrandControl, 2010, 1. Hj; Quelle fiir Werbeausgaben: Nielsen 2010

Chart 4

Wettbewerb. Die Kampagne konnte
auf hochst effiziente Weise alle defi-
nierten Ziele erreichen (Chart 4).

durchzusetzen: Die Kampagne erhoht
die ungestutzte Markenbekanntheit
(plus 26,7 Prozent) und die gestltzte
Werbeerinnerung (plus 25 Prozent)
deutlich und erzielt die effizientesten
Kommunikationswerte in der Branche.

Fazit:
Im hart umkampften Preiswettbe-
werb der Banken, die mit enormem

Werbedruck um die Gunst der Privat- Die Kampagne hat dazu beigetragen,

kunden im Bereich ,Girokonto” kdmp-
fen, gelingt es den Sparda-Banken,
sich trotz vergleichsweise niedrigem
Werbebudget gegen die Konkurrenz

plindert es unsere Zu-
ckerspeicher. Morgens
miissen wir die Speicher
auffillen - am besten mit
Getreigestake, die che-
misch nur aus Zucker

wenig.
Dr. Pape: ,Wenn Sie
frih nur eine Scheibe
Knéckebrot essen, sucht
das Gehim den
Tag nach Zucker.
schen mal hier einen Rie- | anzuy

‘da ein Stiick Obst | men

i
: ,Am Morgen
s Korper die
meiste Energie, denn die
Ganze Nacht (8 Stunden
Schlaf hat er gefastel

olsc
drate (aus Getreide und

. : cel- ; Zeit
masse, in denen das Fett | Zwis
| verbrennt, sinkt Uberge

Viele Fraven, die auf
ihre Figur achten wol-

1. Unser Gehirn ist hung-
rig: Pro Stunde braucht

Kbrper, den Stoffwechst

brauchen wir aber viel
Energie.”
5. Keine Zwischenmahl-
, : zoiten nétig: Wer mor-
- | gens gut gefrihstickt hat
I | (6bis8.30

stehen.

die Image- und Praferenzwerte signi-
fikant auszubauen und fast doppelt
so viele Neukunden wie angestrebt
ZuU gewinnen.

niger Fett: ‘essen (Wurst: Kase, tler. § unterwegs oder Im 5uro 1ewien Zu_DIs 5u : AuergiKer vor Asu
4. Stoffwechsel und Kér- ; Milch, Joghurt - Ausnah- : innerhalb einer Stunde Jahren_haben sich : ma-Attacken nchur
per hfahren : me nur: etwas Butterund | auf. Trinken Sie aber die Erkrankungen : zen?

Dr. Pape: ,Viele Koh- ; 2TL Milch/Sahne fir den ; morgens etwas Warmes. verdoppelt! 7
lenhydrate zwingen den (Tee oder Kaffee), um Besonders bei Kin-

el Pape: ,Das tieri-
sche EiweiB akiiviert das

Hormon Insulin, der Spie-

den
men.”

dern (15 % aller Fal-

2 Grper aufzuwar-
werfen. Wir kom- Ie) ist Asthma immer n_Aller
morgens relativ kil haviiger allergisch | Worauf”man-aller-

2 Hollhunguvmbew .
nd | aus dem Bett (55 Grad | gel m Blut verdreifacht | Lesen Sie morgen bedingt. Wie ‘man : gisch ist, kann man
i Kérperiemperatur) und : sich. _Problem: _Insulin Volle Teller in der der Krankheit vor- : heute  durch Haut-
di- l:hnlhnsolorlclﬂAkllvb— blockiert die Fettzellen Kantine - was mittags beugt, erklért Prof. : tests, Blutuntersu-
tét (36-37 Grad). Dazu : wie ein Schilssel - die Ut Helgo, Magnussen . chungen und Unier

suchungen

(65), Lungenspezic-
Aenitege!sei gul
ststel Gan

it vom~ Kranken-
haus Grohansdorf
bei Hamburg.

»Was sind die Ur-

Verbrennung ist fir viele
Stunden unterbrochen.
L Schlank

Uhr), kann die | kann? tatige’ sachen fiir Asthma?
bis zum Mittag ohne | Dr. Pape: ,Dann berel- : 1445, Vor allem Pollen- | schwerden, z.B. mit
chenmahizeit” Gber. | ten Sie Ihr Frihstick am 1490 Euro, Slecgon” (tme | forkeialigen No-
esten abends vor. Nef- Grife & undGrésser), Tier- | sensprays.

men Sie es morgens mit heoralgien. (vor | Eine guie Schuiz
allem Katzenhaare) : wirkung hat auch die
e und Hausstauballer- Auevgue.mpmng ‘mit
1 STI bt gien. Lebensmittel- ; Spritzen (die soge-
v o2l oo ool ccompnl Bt
i bl re erdings mit Tropfen

blumenkerne

it
mi

und 125 mi Wosser

(heiBt_ sublinguale
Immuntheraple,
)

In der Kunden zufrledenhelt

Deutschlands beste

Zufriedenhe

Vertrauen. Kundenmonitor D

prasentiert das TV-=PROGRAMM am Dienstaa

Banken

e Kundenzufriedenheit

FERNSEHEN WIRD DURCH

Publikums-Anzeige



Sparda-Banken

www.sparda.de Sparda-Banken

www.sparda.de Sparda-Banken

www.sparda.de

www.sparda.de

15-Sekunden-TV-Spots



