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UNLOCKING MARKETING GENIUS

NUR MUT - DIE EMOTIONALSTEN
6 BUCHSTABEN DER B2B-FINANZEN

AUFGABENSTELLUNG

Auftrag einer Landesbank: die Wirtschaft im Bundes-
land stérken. In Baden-Wirttemberg tut das die
LBBW lange und erfolgreich. Im Heimatmarkt im
Stiden bestens bekannt und renommiert, will sie ihre
Relevanz auch bundesweit starken und weiter wachsen.

Die LBBW ist weder Top-of-Mind noch Big-Spender.
Top-Wettbewerber Commerz-, Deutsche & DZ-Bank
geben 2023 fast 100 x mehr fiir Werbung aus als die
LBBW, léngst ist B2B-Bankenwerbung in TV- und OOH-
Kampagnen etabliert und die GroBen profitieren von
ihrer B2C-Présenz. In diesem Umfeld durchzudringen:
eine Challenge!

ZIELSETZUNG

« Als Nachfrageindikator: +18 % mehr organisches
Google-Suchvolumen nach LBBW in Deutschland
¢ Steigerung Markenbekanntheit auBerhalb BWs um

100 %, Qualitat der Bekanntheit um 50 %

« Verdopplung des Abstands zum Wettbewerber-0
beim wichtigsten Imagewert ,Eine der besten
Banken Deutschlands”

e Zuwachs von mindestens 5 Indexpunkten (gegen-
iiber dem Wettbewerber-0) bei ,Partner nachhal-
tiger Transformation” und ,Sicherheit & Stabilitét
im Wandel” als Reasons-Why

¢ AuBergewdhnlich hohe ungestiitzte
Kampagnenerinnerung von 20 %

« 0 50.000 wochentliche Landingpage-Visits
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STRATEGIE

DIE ZIELGRUPPE HAT SCHON EINE BANK

In der Regel arbeiten Finanzentscheidende gréferer
Mittelstandsfirmen bereits mit einer oder zwei Ban-
ken intensiv und zufriedenstellend zusammen. Auf
Unzufriedene zu setzen, die die LBBW aus dem Stand
als neuen Partner wahlen, wére eine zu optimisti-
sche, undifferenzierte Strategie. Gewahlt wird eine
Category-Entry-Points-Strategie - mit besonderen
(Beratungs-]Themen und Projekten, fiir die man sich
als Challenger qualifizieren mochte.

IN EINER ZEIT DER UMBRUCHE IST DIE BANK
AUCH UNTERNEHMENSBERATUNG

Neben akuten politisch-wirtschaftlichen Krisen sind
es mittelfristig die technologische und nachhaltige
Transformation, die Unternehmen herausfordern.
Und eine solche Transformation beginnt mit Investiti-
onen. Lange vor Planung oder Umsetzung, sprechen
Unternehmen mit ihrer Bank - dem Financial Advisory.
Denn bei Regulatorik, ESG-Auflagen, Férdertopfen,
Innovationen, Lieferkettenoptimierungen oder nach-
haltigem Wachstum kann man als Bank die Unter-
nehmensberatung sein, lange bevor eine solche ein-
geschaltet wiirde. Hierfir ist die LBBW mit ihrem
Wirtschaftsférderauftrag und der Mittelstandsexper-
tise besonders gut aufgestellt.

WANDEL IST EIN MUSS

Gesprache mit LBBW-Beratenden legen einen spannen-
den Insight offen. Die Transformation kam zuletzt oft in
Form eines Drucks von auBen. Politische Entscheidungen,
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CASE SUMMARY

Der Small-Spender LBBW erh6ht seine
Bekanntheit auBerhalb des Heimatmarkts
um 180% und besetzt strategisch wichtige
Zuschreibungen: ,,Stabilitat im Wandel”
wird verachtfacht, ,,Partner nachhaltiger
Transformation” verelffacht und ,,Eine der
besten Banken Deutschlands” verdreifacht!

komplexe Regulatorik, globale Entwicklungen, Schre-
ckensbild China - das hatte oft mehr von einem ,Muss”
als ,Will“. Steckt hier eine Chance? Sind Emotion

und Psychologie etwas, was im rationalen B2B-Finanz-
sektor relevant sein kénnte? Die LBBW glaubt: Ja!

EINE BANK, DIE TRANSFORMATION BEGLEITEN
WILL, MUSS ERSTMAL LUST DARAUF MACHEN
Die LBBW hat die Chance, sich nicht nur als stabiler
und kompetenter Partner fiir die groBe Transformati-
on zu positionieren, sondern auch eine psychologi-
sche Spannung zu Idsen. Und zwar, indem sie fiir eine
Transformation steht, die nicht nur gelingt, sondern
sich auch von vornherein besser anfiihlt! Genug rati-
onale Argumente, Cases und Kompetenzen hat sie.

Studien zu Transformation zeigen, dass auch emotio-
nale Einstellungen eine groBie Rolle spielen. Was es
also braucht, ist die richtige Emotionalitat, um Lust
auf die groBBe Challenge zu wecken; Cases und Bera-
tungskompetenz lassen sich dann hervorragend ins
Storytelling einweben.

AUS TRANSFORMATIONS-MUSS WIRD -MUT

Um Finanzentscheidende anzusprechen, setzt die LBBW
auf die vielleicht emotionalsten drei Buchstaben der
B2B-Welt: ndmlich MUT. Ergénzt durch das kurze Wort-
chen NUR, entsteht das ,bolde” Kampagnenmotto
NUR MUT, das gepaart mit stilvollen Unternehmerabbil-
dungen aufzeigt, dass Transformation mit etwas unter-
nehmerischem MUT und einem kompetenten Partner
wie der LBBW tatsachlich gelingen kann.

UMSETZUNG

WERBUNG EMOTIONALISIERT,

CONTENT UBERZEUGT

Die Kampagne holt Entscheidende in ihrer Stimmung
ab und wendet sie ins Positive. In Digital Ads, Print und
0OH-Motiven werden typische LBBW-C-Level-Kund*in-
nen als Change-Vorbilder inszeniert. Besonders die
Digital Ads locken zum Transformationscontent auf
LBBW.de/nur-mut. Dort trifft die erzeugte Emotionalitat
auf spannende Fakten und Kundenstories.

EIN MEDIAMIX PASSEND FUR
FINANZENTSCHEIDENDE

12 % der Mediaausgaben flieBen in Digitalwerbung
mit Schwerpunkt Display und Social (LinkedIn/Xing).
In zwei Flights ergénzen Print und punktuelles (D)OOH

den Mix um relevante Offentlichkeitswirksamkeit, z. B.
an ICE-Bahnhéfen. Print und E-Paper werden thema-
tisch auf die B2B-Zielgruppe ausgesteuert, ebenso
LinkedIn Posts des Vorstands zu unternehmerischem
MUT. Eine Highlight-Interview-Reihe mit Moderatorin
Katrin Bauerfeind und Unternehmenskund*innen fiillt
die Zeit zwischen den Flights (YouTube/Social/Display).

ERGEBNISSE

Die LBBW setzt sich gegen angestammte, spending-
starke Wettbewerber durch und besetzt den strate-
gisch gewahlten Category-Entry-Point ,Transformation”.

« Das organische Google-Suchvolumen nach ,LBBW"
steigt um 33 % (Mai-Dez. 24) - Ziellibertreffung: 83 %!

« Die Kampagne erzeugt trotz kleinem Share of Voice
einen 180 % Zuwachs an ungestiitzter Markenbe-
kanntheit auBerhalb des Heimatmarkts. Die Bekannt-
heitsqualitat wird mehr als verdoppelt (+113 %).

« Die LBBW baut ihr Renommee als ,Eine der besten
Banken Deutschlands” massiv aus: Verdreifachung
des Indexwertes im Vergleich zum Markt-@ (+220 %)!

» Angestrebte Wahrnehmungsvorteile werden erst-
mals Realitat: +11 mehr Indexpunkte bei ,Partner
nachhaltiger Transformation” und Marktzweiter
bei ,Sicherheit & Stabilitat im Wandel".

 Die Kampagne wird von beeindruckenden 26 % der
B2B-Zielgruppe ungestitzt erinnert.

o Mit 79.167 Visits/Woche tibertrifft die Landing-
page die Traffic-Leistung der eigenen
Effie-Goldgewinner-Kampagne (2020) um 118 %!

UNGESTUTZTE MARKENBEKANNTHEIT
Auf3erhalb des Heimatmarkts Baden-Wirttemberg

NUR MUT - das Interview mit Katrin Bauerfeind.

STRATEGISCHE ,,REASON-WHY*
Indizes vs. Wettbewerberdurchschnitt,
deutschlandweit

2023 2024 2023 2024

Nachhaltige Transformation Sicherheit & Stabilitat

Quelle: Ipsos Brand Tracking Herbst 2023 vs. Herbst 2024

~EINE DER BESTEN BANKEN DEUTSCHLANDS*
Index vs. Wettbewerberdurchschnitt

2023 2024
Quelle: Ipsos Brand Tracking Herbst 2023 vs. Herbst 2024

Kampagneniibersicht.
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Quelle: Ipsos Brand Tracking Herbst 2023 vs. Herbst 2024
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