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KKB-Bank.

Erfolg durch Neupositionierung

MARKETING-SITUATION

Images cntstehen dber lange Zeit-
raume und werden durch sehr unter-
schiedliche Faktoren geprigt. Je lin-
ger und intensiver sich ein Image in
eine Richtung entwickelt, desto deut-
licher wird es wahrgenommen.

Das Image der KKB als Bank war
seit Jahrzehnten durch teure Raten-
kredite gepriigt. Korrekturen in Rich-
tung umfassender Finanzdienstleister
fanden so gut wie keine Aufmerksam-
keit in der Offentlichkeit. Selbst Kun-
den anderer Kreditinstitute nutzten
die KKB tiberwiegend als Zweitbank.

Das Auseinanderklaffen von realer
Leistungsfihigkeit und historisch
gewachsenem. aber heute irrealem
Image machte deshalb eine Neuposi-
tionicrung der KKB und ein entspre-
chendes  Kommunikations-Konzept
notwendig.

MARKETING-ANALYSE

Eine Anfang 1987 durchgefibrte Ana-
lyse ergab folgendes:
- Erfreulicherweise hat die KKB
einen tuberproportional grofen
Anteil an jungen. leistungsorien-
tierten Kunden.

- Ebenso erfreulich ist die hohere
Zufriedenheit der KKB Kunden
(81 %) gegeniiber Kunden anderer
Banken (72 %).

- Leider dominieren die sozial
schwachen Kreditkunden tber die
sozial starkeren Geldanlagekun-
den, was das Image betrifft.

ZIELSETZUNG

Auf der Basis dieser Analyse wurden

folgende Marketing-Ziele formuliert:
- Imageveridnderung in Richtung
leistungsstarker Finanzdienstlei-
ster.
- Positionierung als Finanzdienst-
leister, der jedem Kunden bedarfs-
gerechte  individuelle  Angebote
und Services bietet, und zwar enga-
giert, kompetent, unkompliziert.
- Neukundengewinnung  und
Sicherung des Wachstums durch
Konzentration auf die Leistungso-
rientierten.
Und folgende Werbe-Ziele:
- Positionierung der KKB als star-
ken Finanzdienstleister und echte
Alternative zu anderen Banken.
- Abbau des negativen Altimages.
- Vertiefung des Wissens um KKB
Leistungs-Angebote und deren Vor-
teile.
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da kriegt mein Girokonto'2 %.

il
Eine gute Bank.

Grofiflachenplakat
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Grofflachenplakat

A
Grofiflachenplakat
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Gropflichenplakat
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Er hat es,

weil er immer auf der Suche nach
giinstigen Gelegenheiten ist.

Er. weil es bequem zu
erreichen ist.

Sie hat es, weil es sich wirklich
auszahlt.

Und er, weil er iiberall damit
bestens zurechtkommt.

TV-Spot ,,Girokonto*®
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Er hat es gans offensichtlich
nicht.

Aber sie. Sie hat es naturlich.

Sie alle haben ihr Girokonto bei
einer Bank, die so ist wie die
Menschen, die zu ihr kommen -
Eine gute Bank engagiert, kompetent, unkompli-
ziert.
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Sie macht es, um ihre Zukunft zu
sichern.

Er fir die Ausbildung seiner
Kinder.

Er macht’s, damit er jederzeit
beweglich ist.

Sie macht es vielleicht.

Er ganz bestimmit, weil er an

morgen denkt.

TV-Spot ,,Geldanlage®
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Er macht’s um sich einen lang-
gehegten Wunsch zu erfiillen.

Er machi es fir die Sicherheit
seiner Familie.

Und er, weil er spielerisch ans Ziel
kommen will.

Sie alle legen ihr Geld bei einer
Bank an, die so ist wie die Men-
Eine gute Bank schen, die zu ihr kommen - enga-
giert, kompetent, unkompliziert.
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CREATIVE-STRATEGIE

Wer gegen einen schlechten Ruf und
Vorurteile kdmpfen muf, braucht
nicht nur einen selbstbewubten, star-
ken Auftritt. Er braucht mehr. Er
braucht jemanden, der fiir ihn spricht,
sich zu ihm bekennt. ,lch geh’ zur
KKB...* ist deshalb mehr als ein
Testimonial-Auftritt. Es ist Ausdruck
des Glaubens an die Leistungsfihig-
keit der neuen KKB. Und Ausdruck
der Cleverness, diese Leistung fir sich
zu nutzen.

Der Auftritt ist sympathisch frisch,
unkonventionell fiir eine Bank, offen-
siv, souveran und zugleich von grofer

Verpflichtung fiir die KKB selbst.

MEDIA-STRATEGIE

Die leistungsorientierte Zielgruppe
jingeren bis mittleren Alters im Fokus
setzt die neue KKB Kommunikation
in den ersten Jahren in TV und auf
Plakaten um. Beide Medien eignen
sich hervorragend, die Neupositionie-
rung der Bank schnell und mit Brei-
tenwirkung durchzusetzen.

ERGEBNISSE

Das Institut Kohorten in Offenbach,
das makgebliche begleitende For-
schung durchgefithrt hat, fafte das
vorldufige Ergebnis der Neupositio-
nierung so zusammen: ,,Wir haben
noch nie eine so erfolgreiche Image-
verinderung in so kurzer Zeit beob-
achtet.”

= Absolut héchste Erinnerungs-

werte bei den TV-Spots, sowohl bei
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Kunden als auch bei Nichtkunden.
- Die Plakatkampagne erfuhr iber
3 Wellen eine iiberragend gute Stei-
gerung der Erinnerungswerte. (Die
markengestiitzte Erinnerung stieg
von 8,3 % in der ersten Welle 8/88
auf 17 % in der 3. Welle 8/89.)

- Hochste Steigerungsrate des
Bekanntheitsgrades seit 1977 (GfK.
v. 1/89, spontan 23.1 %).

1977 1979 1981 1982 1984 1986 1/89

Entwicklung  des  spontanen  Be-

kanntheitsgrades KKB seit 1977 (in %)

- Deautliche Imageverbesserung
und gestiegenes Auseinanderset-
zungs-Interesse. Wihrend 1986 nur
38,5% der Befragten ein Vorstel-
lungsbild von der KKB hatten,
waren es im Januar 1989 bereits
68.4 %.
~ Das angestrebte Ziel der Neukun-
dengewinnung wurde 1988 signifi-
kant tberschritten. Und zwar mit
dem bisher groften absoluten
Zuwachs an Kundenverbindungen,
-Konten, KKB VISA-Karten und
Vertrigen seit Bestehen der Bank.
Kein direktes Ergebnis der neuen
KKB Kommunikation, aber gewif ein
Resultat des neuen Konzeptes der
Bank sind folgende Auszeichnungen:
- 1989 wihlten die DM-Leser das

bundesweit titige Institut zur



K KB

.Bank des Jahres” (DM, Ausgabe
2/89).

- Das manager magazin hat die
deutschen  Aktiengesellschaften
cinem Hartetest unterworfen und

auf Rendite. Sicherheit und Wachs-
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tum durchleuchtet. Unter den Ban-
ken nimmt die KKB mit einem
Gesamtscore von 107,33 den ersten
Platz ein — vor dem zweiten Platz
mit 27.07 Gesamtscore {mm. Aus-

gabe 11/88).



