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ZEICHEN SETZEN.
IMPULSE GEBEN.

@) NATIONAL-BANK
Mehr. Wert. Erfahren.



Mehr. Wert. Erfahren.

Die NATIONAL-BANK zeigt ihr neues Gesicht: jiinger, frischer, moder-
ner, aber unverandert stabil und solide, loyal und verlasslich. Der neue
Auftritt unserer Marke spiegelt nach auBen unsere inneren Werte
wider: Zukunftsorientierung und Dynamik.

Unsere neue Marke ist zeitgemalR. Sie verkorpert unseren Anspruch,
in der Region Impulsgeber zu sein, in der wir — wie Sie — zu Hause und
verwurzelt sind.

Was nun hat sich geandert? Und warum? Daruber erfahren Sie mehr
auf den folgenden Seiten. Dort kdnnen Sie nachvollziehen, wie sich
unser neues Logo aus dem alten entwickelt. Sie erleben, welche Rollen
Farben und Schriften spielen, um das Selbstverstandnis unseres Unter-
nehmens nach auflen zielfiihrend zu tUbersetzen.

Darliber hinaus zeigen wir lhnen, dass wir eine Welt von Bildmotiven
geschaffen haben, um den Charakter der NATIONAL-BANK zu visuali-
sieren.




Das Thema Mehr. Wert. Erfahren.



Das THeamahema Mehr/Wehtr. Bfeinterfahren.



Das Thema Mehr. Wert. Erfahren.
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Interview

L KONTINUITAT IM WANDEL*

Dr. Thomas A. Lange, Vorsitzender des Vorstandes
der NATIONAL-BANK, im Gesprach uber die Grinde
und Ziele fur den neuen Markenauftritt.

Herr Dr. Lange, was hat Sie dazu bewogen, zum
jetzigen Zeitpunkt das Corporate Design zu ver-
andern?

Unser bisheriger Markenauftritt hat uns liber
einen langen Zeitraum begleitet. Jetzt wurde die
Veranderung nétig; denn die NATIONAL-BANK
hat sich in vielerlei Hinsicht weiterentwickelt.
Sie ist noch besser geworden. Neue Beratungs-
angebote, intelligente Finanzldsungen und exzel-
lenter Service. Wir mochten, dass unsere Marke
diese Frische und diese Dynamik ausstrahlt, die
uns und unser Wachstum charakterisiert. Unter-
nehmens- und Markenauftritt holen den Schritt
nach, den wir als Unternehmen bereits zuvor

gegangen sind. Insofern geht es darum, die
AulRenwahrnehmung ebenso zukunftsfahig zu
gestalten, wie es die Bank bereits ist. Kontinuitat
im Wandel —das ist mein Anspruch.

Wenn der Markenauftritt das Gesicht ist, mit
dem sich die NATIONAL-BANK der Offentlichkeit
zeigt — welche wesentlichen Merkmale driickt er
aus?

Offenheit und Engagement. Das Gesicht unserer
Marke strahlt unsere Bereitschaft aus, aktiv zu
gestalten und Impulse zu setzen. Wir schauen
nach vorn und freuen uns auf die Herausfor-
derungen, die uns erwarten. Unsere Marke soll

Mehr. Wert. Erfahren.

zeigen, was wir empfinden: den Wunsch und den
Willen, die Zukunft zu gestalten.

Bedeutet die Uberarbeitung zugleich eine Neu-
positionierung der Marke NATIONAL-BANK?

Wir wollen eine bessere Wahrnehmung am
Markt. Das neue Markendesign verfligt Uber
eine grofRe Klarheit. Es ist unverwechselbar, fallt
ins Auge und bleibt im Geddachtnis. Der Wieder-
erkennungswert ist auBerordentlich hoch. Die
neue Marke scharft darliber hinaus unser Profil
und zeigt, was uns heraushebt und in der Kredit-
wirtschaft tatsachlich einzigartig macht: unser
Anspruch und unser Selbstbewusstsein als ge-
staltende Kraft in unserem Marktgebiet. Zu-
gleich setzt unsere neue Bildwelt, deren zen-
trales Fotomotiv Hande sind, eine weichere und
emotionale Note. Sie unterstreicht Eigenschaf-
ten wie Menschlichkeit, Ndhe und Zugewandt-
heit, die ebenfalls ein bedeutender Teil unseres
Selbstverstandnisses sind.

Welchen Vorteil haben die Aktiondre und Mit-
arbeiter vom neuen Markenauftritt?

Fiir unsere Aktiondre und Mitarbeiter, aber na-
tirlich auch fiir unsere Kunden und viele andere
ist unser neuer Markenauftritt ein Signal. Wir
zeigen Flagge. Trotz grofRer Herausforderungen
blicken wir optimistisch in die Zukunft. Und das
bedeutet auch, dass wir die Menschen, die mit
uns verbunden sind, mitnehmen wollen auf die
Reise. Die Marke macht uns erkennbar als Part-
ner mit Perspektiven fiir die Zukunft.

11

Wenn die Marke NATIONAL-BANK ein Mensch
wire, welche Charaktereigenschaften wiirden
ihn auszeichnen?

Eine Marke ist dann am besten, wenn sie fiir die
Menschen wie ein guter Freund ist. Freundschaft
basiert auf Sympathie und Erfahrung. Man mag
sich, man kennt sich und kann sicher sein, dass
man sich aufeinander verlassen kann. Das gilt
auch fir die Kunden der NATIONAL-BANK. Sie
wissen, dass wir vertrauenswiirdig sind, dass wir
ihre Interessen im Rahmen unserer Geschafts-
tatigkeit ebenso ehrlich wie kompetent vertre-
ten. Leistungsorientierung und Engagement
sind Werte, die wir mit unseren Kunden teilen.
Ein weiterer Faktor ist Nahe: Freunde sind fiir-
einander da. Wir pflegen zu unseren Kunden
keine distanzierte Fernbeziehung, wir treffen
uns von Angesicht zu Angesicht. Das ist mir sehr
wichtig. Dafiir stehe ich auch personlich ein.

Bringt der neue Markenauftritt zugleich einen
Strategiewechsel mit sich?

Unsere strategische Ausrichtung verdndert sich
nicht, unser Kerngeschaft bleibt, wie es ist. Wir
behalten unseren konservativen Grundcharak-
ter und entwickeln von dieser soliden Basis aus
nachhaltiges, organisches Wachstum. Das ist be-
wahrte Strategie, die uns seit jeher auszeichnet.
Es bleibt auch bei unserem regionalen Fokus.
Hier sind wir prasent, hier sind wir erreichbar
und ansprechbar fiir unsere Kunden. Aber wir
treten nicht auf der Stelle. Die Markte verandern
sich ebenso wie regulatorische Rahmenbedin-



12 Interview

,2unser neuer Markenauftritt verkorpert Charakter,
Personlichkeit und Werte der NATIONAL-BANK.”

Mehr. Wert. Erfahren.

gungen. Wir arbeiten kontinuierlich daran, uns
fiir die kommenden Herausforderungen optimal
aufzustellen. Insofern dokumentiert unser neuer
Markenauftritt auch das: Die NATIONAL-BANK
ist fit fuir die Zukunft.

Ndhe und Kundenorientierung zdhlen zu den
zentralen Eigenschaften der NATIONAL-BANK.
Wie driickt sich das konkret aus?

In zwei Aspekten. Zum einen kennen wir die Re-
gion und ebenso die Branchen, in denen unsere
Kunden tdtig sind, sehr genau. Durch unsere
vertrauensvollen, meist langjahrigen Kunden-
beziehungen wissen wir viel Uber die Erwar-
tungen und Ziele unserer Kunden. Wir héren
ihnen sorgsam zu und kénnen entsprechend
zielgerichtet handeln.

Zum anderen sind wir schlicht und ergreifend
nah dran, denn wir bewegen uns aufeinander zu.
In Miinster haben wir beispielsweise eine neue
Niederlassung eroffnet, in Essen unsere Zentrale
modernisiert und zu einem attraktiven Ort der
personlichen Begegnung mit unseren Kunden
gemacht. Wir setzen auf den direkten zwischen-
menschlichen Kontakt, von Angesicht zu Ange-
sicht, aber auch liber das Telefon oder per Video-
konferenz. Dieses MaR an personlicher Beratung
ist in der heutigen Bankenwelt alles andere als
selbstverstandlich. Nicht ohne Grund erhalten
wir in diversen Studien immer wieder heraus-
ragende Bewertungen fiir unsere Beratung.
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Was verbindet die NATIONAL-BANK iiber das
Geschiftliche hinaus mit ihren Kunden?

Da ist an erster Stelle unser gemeinsamer Werte-
kanon. Wir teilen zentrale Wertvorstellungen
wie Ehrlichkeit, Charakterfestigkeit, Verldsslich-
keit und Leistung mit unseren Kunden, aber auch
mit unseren Eigentlimern und Mitarbeitern.

Hinzu kommt unsere Verbundenheit mit der
Region. Denken Sie nur an unser gesellschaft-
liches und kulturelles Engagement. Damit schaf-
fen wir eine Ebene der Begegnung auf hohem
Niveau, eine Plattform fiir den Dialog lber das,
was wir gemeinsam fiir unsere Region erreichen
und wie wir die Entwicklung gestalten wollen.
Die NATIONAL-BANK setzt Impulse, die weite
Kreise ziehen und zu gemeinsamem Erfolg fiir
uns alle in dieser Region beitragen.
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EINE MARKE IST

Markenwerte

EINE PERSONLICHKEIT

Haben Marken einen wichtigen Platz in lhrem Le-
ben? Sehr wahrscheinlich werden Sie antworten:
die meisten nicht, einige schon, und einige weni-
ge sind unverzichtbar. Unverzichtbar sind Marken
dann, wenn sie Personlichkeit haben, Charakter,
Haltung. Dadurch werden sie authentisch und
liberzeugend. Das gibt den Menschen die Mog-
lichkeit, sich mit ihnen zu identifizieren und ihnen
eine Rolle in ihrem Leben einzurdumen.

Im Fall der NATIONAL-BANK sind es sechs Werte,
die uns charakterisieren und die darum den Kern
unserer Marke ausmachen:

> Leistung und Engagement
> Ndhe und Kontinuitat
> Sicherheit und Verlasslichkeit

Diese Werte sind sozusagen unsere DNA. Seit
fast 100 Jahren leiten sie uns bei unserer Ge-
schaftstatigkeit an. Sie bestimmen unsere Hal-
tung und unser Verhalten — und so soll es auch
bleiben.

MEHR TRANSPARENZ FUR
UNSERE KUNDEN

Mit unserem neuen Auftritt machen wir unsere
Markenpersonlichkeit starker sichtbar. Das be-
deutet mehr Transparenz fiir unsere Kunden. Sie
wissen, wer wir sind, welche Gemeinsamkeiten
wir mit ihnen teilen, welche Wege wir zusam-
men beschreiten.

Leistung und Engagement sind die Leitwerte
unserer taglichen Arbeit. Wir fordern beides von
uns selbst. Wir schaffen durch optimale Qualifi-
kationen unserer Mitarbeiter die Basis fiir eine
ausgezeichnete Kundenberatung, die immer
wieder Bestdtigung durch unabhdngige exter-
ne Bewertungen und Zertifizierungen erfahrt.
Das Bekenntnis zu diesen Werten teilen wir mit
unseren Kunden; auch fiir sie ist es typisch, ihr
Leben leistungsorientiert und engagiert zu ge-
stalten.

Ndhe und Kontinuitdt sind Parameter unserer
Haltung zu unseren Kunden und definieren da-
riiber hinaus unsere Treue zur Region. Wir sind
nah bei den Menschen und pflegen langfristige
Kundenbeziehungen. Unser Geschdft besteht
darin, ihnen wirklich zuzuhéren und ihre finan-
ziellen Ziele zu unterstiitzen. Unser eigenes
Wachstum beruht auf der engen und vertrau-
ensvollen Zusammenarbeit mit unseren Kunden.
Das sorgt fiir nachhaltige Verbundenheit.

Sicherheit und Verlasslichkeit sind konserva-
tive Werte, deren Bedeutung sich vor allem in
turbulenten Zeiten erweist. An den finanzwirt-
schaftlichen Verwerfungen der letzten Jahre
hat sich die Soliditat unseres Geschaftsmodells
besonders bewahrt. Auch unsere Kunden sind
Menschen, die mit AugenmaR handeln, keine
unnoétigen Risiken eingehen und auf deren Wort
Verlass ist.

Mehr. Wert. Erfahren.

- Mehrfach ausgezeichnete

Beratungsqualitat

- 360-Grad-Beratung
- Beste Service-Qualitat

- Hohe Kundenbindung

- Hohe Kundenzufriedenheit
- Hohe Loyalitdt Bank/Kunde

- Enger, personlicher

Kundenkontakt

- Nachhaltiges, gezieltes

kulturelles und gesellschaft-
liches Engagement

- Unabhéngige Privatbank
- Fast 100 Jahre Tradition

- Kundengetragenes

Geschaftsmodell

- Eigentiimer der Bank sind

auch Kunden der Bank

LEISTUNG &
ENGAGEMENT

NAHE &
KONTINUITAT

SICHERHEIT &

VERLASSLICHKEIT

Sechs zentrale Werte charakterisieren die
NATIONAL-BANK und machen den Kern der Marke aus.

15
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Logo

DAS NEUE LOGO TRANSPORTIERT
DIE MARKENBOTSCHAFT

Das Logo ist das Gesicht einer Marke. Die Anfor-
derungen an das Logo sind deswegen besonders
hoch: Es muss einfach und klar sein, zugleich
originell und unverwechselbar. Es sollte Ihnen
etwas sagen konnen, also eine Markenbotschaft
transportieren, die lhre Emotionen anspricht.

Kein Unternehmen wird leichtfertig sein Logo
andern. Denn erst mit den Jahren ist ein Marken-
zeichen fest etabliert und erreicht einen hohen
Bekanntheitsgrad. Man kann das Logo aber be-
hutsam modernisieren. Dabei sollte es stets wie-
dererkennbar bleiben. Ein vollig neues Zeichen
wiirde eine Neuplatzierung am Markt bedeuten,
und dies wiederum ware mit erheblichem Auf-
wand verbunden.

DAS ZEICHEN DER BANK,
DIE IMPULSE SETZT

Beim Umbau unseres Logos haben wir das alte
Zeichen um eine Vierteldrehung nach rechts ge-
wendet und das N durch einen markanten Punkt
in unserem neuen Griin ersetzt. Daraus fiihren
die Kreissegmente und breiten sich aus wie Wel-
len, wenn man einen Stein ins Wasser wirft. Auf
diese Weise wird eine Bewegung sichtbar, ein
Impuls. Er verlauft von links nach rechts, in der
Richtung also, in der wir lesen und die wir des-
wegen als Vorwdrtsbewegung wahrnehmen.
Rechts neben das Kreiselement haben wir den
Namenszug NATIONAL-BANK platziert. Dort
greift er den Impuls auf und setzt die Vorwarts-

bewegung fort. In Versalien geschrieben, nimmt
der Namenszug einen breiten Raum ein und be-
hauptet gut lesbar seinen Platz.

Wir sind sicher, dass lhnen das neue Logo der
NATIONAL-BANK schnell vertraut wird. Sie kon-
nen es auf Anhieb erkennen und kiinftig wie-
dererkennen: als Zeichen der Bank, die Impulse
setzt.

DIE TOCHTER: INDIVIDUALITAT UNTER
GEMEINSAMER MARKE

Wie die Mutter, so die Tochter: Denn auch die
NATIONAL-BANK Immobilien, die NATIONAL-BANK
Vermogenstreuhand und die NATIONAL-BANK
Versicherungsagentur haben jeweils ein neues,
eigenes Logo erhalten.

Die Logos der Tochter lehnen sich eng an das der
NATIONAL-BANK an und teilen mit ihm den An-
spruch, als Markenzeichen zukunftsorientierter
Impulsgeber interpretiert zu werden. Zugleich
setzen sie durch behutsame Anpassung des
Designs eigene Akzente, die sie als individuelle
Einheiten unter dem Dach der NATIONAL-BANK
kenntlich machen.

Mehr. Wert. Erfahren. 17

®) NATIONAL-BANK

Das neue Logo zeigt die Bank als modernen Impulsgeber.

@) immobilien
.)) Q;eTfrl:lAggz\lrﬁstreuhand

‘)) NATIONAL-BANK
Versicherungsagentur

Die neuen Logos der Tochter sind vom Markenauftritt der
Muttergesellschaft abgeleitet.
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Claim

DER CLAIM BRINGT
UNSEREN CHARAKTER

AUF DEN PUNKT

Wer mochte das nicht: ,Mehr” von allem, das
JWert“ hat? Unser neuer Claim greift diesen
Wunsch auf, diese urmenschliche Sehnsucht,
und wendet sie zu einer greifbaren Moglichkeit.
Sie kdnnen mehr Wert erfahren. Hier, bei der
NATIONAL-BANK.

Die Basis fiir diesen Claim bildet das Wort
»~Mehrwert“. Es bezeichnet, vereinfacht gesagt,
die Vorteile, die ein Produkt oder eine Dienst-
leistung gegentliber vergleichbaren Angeboten
herausheben. Fir den einzelnen Kunden der
NATIONAL-BANK beschreibt der Begriff ,Mehr-
wert“ die kontinuierliche Erfahrung, mit der
Geschaftsbeziehung zu unserer Bank die ge-
steckten Ziele verlasslich erreichen zu kdnnen.

EIN ANSPRUCH FURS TAGLICHE LEBEN

»Mehr“ reprasentiert Wachstum; und das wie-
derum ist eine zentrale Anforderung an jedes
Wirtschaftsunternehmen. Wachstum miussen
unsere unternehmerisch tatigen Kunden reali-
sieren, wenn sie erfolgreich sein wollen, ob Mit-
telstandler, Freiberufler oder Institutionelle. Fiir
unsere privaten Kunden steht das Wachstum ih-
rer Wertanlagen obenan. Wir unterstiitzen unse-
re Kunden dabei, Wachstumsziele zu erreichen:
Das signalisiert das Wort ,, Mehr*.

»Wert“ lautet der zweite Schliisselbegriff. Werte
stehen im Zentrum unseres Geschafts. Fiir uns
als Bank hat das Wort eine dreifache Bedeutung.

Denn wir meinen damit einerseits die materiel-
len Werte, die uns anvertraut sind und die wir
mehren mochten. Zum Zweiten verstehen wir
darunter die ideellen Werte, wie Ehrlichkeit, Ver-
lasslichkeit und Kompetenz, die nétig sind, um
in der Finanzwirtschaft nachhaltig erfolgreich
zu sein. Zum Dritten klingt darin die Wertschat-
zung mit, die wir unseren Kunden, unseren Ak-
tiondren und den Mitarbeitern unseres Hauses
entgegenbringen.

Alle Banken stehen untereinander im Wettbe-
werb mit Produkten und Dienstleistungen, die
im Grundsatz vergleichbar sind. Aber dies gilt
eben nur im Grundsatz. Im Detail macht es einen
grofRen Unterschied aus, wie dieses Geschaft be-
trieben wird. Schafft es materielle Werte? Folgt
es ideellen Werten? Hier wurzelt der dritte Begriff
unseres neuen Claims: ,,Erfahren“. Er steht fur
die Erfahrung, die aus unserer Tradition einer fast
100-jahrigen soliden, erfolgreichen Geschaftsta-
tigkeit erwdchst. Das ,Mehr” an ,Wert“ ist nicht
nur Versprechen, sondern gelebte Wirklichkeit.

Mehr. Wert. Erfahren. In ihrer Abfolge erzeu-
gen sie einen starken Rhythmus: zwei Pauken-
schlage, die den Anspruch postulieren, gefolgt
von einem harmonischen Ausklang, der diesen
Anspruch ins tagliche Leben Ubersetzt. Kiirzer
und klarer lieRe sich nicht ausdriicken, was uns
charakterisiert und was unsere Kunden bei der
NATIONAL-BANK erwartet.

Mehr. Wert. Erfahren.

LEISTUNG &

ENGAGEMENT

Mehr.

NAHE &
KONTINUITAT

Wert.

SICHERHEIT &

VERLASSLICHKEIT

Erfahren.

Die drei Worte unseres Claims reprasentieren die Werte der

NATIONAL-BANK und fassen sie zur zentralen Markenaussage zusammen.

19
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Logo und Claim

GEMEINSAM NOCH
STARKER: LOGO UND CLAIM

Zwei, die nicht voneinander lassen kdnnen: unser
Logo und unser Claim. Als unzertrennliches Paar
werden sie uns kiinftig im Regelfall begegnen. Sie
bilden eine sogenannte Wort-/Bildmarke.

Eine Wort-/Bildmarke ist die Verbindung eines
grafischen Zeichens mit einem Textelement. In
unserem Fall dient dies dazu, die grundlegende
Bedeutung des Claims fiir unsere Marke heraus-
zuheben.

UNSERE WERTE AUF DEN
PUNKT GEBRACHT

Das ist durchaus nicht selbstverstandlich, denn
mitunter werden Claims nur fiir bestimmte Wer-
bekampagnen entwickelt und haben deshalb
nur fiir eine gewisse Zeit Giiltigkeit. Anschlie-
Rend werden sie durch neue Claims abgelost.
Wenn das geplant ist, dann ist es sinnvoll, Logo
und Claim nicht zu einer optischen Einheit zu
verbinden.

»Mehr. Wert. Erfahren. ist aber nicht der Claim
einer Kampagne, sondern die exakt auf den
Punkt gebrachte Aussage tiber die Werthaltung,
die die NATIONAL-BANK im Innersten charakte-
risiert. Deswegen gehort dieser Claim ebenso
verbindlich zu uns wie unser Logo. Beides wird
uns zusammen von der Anzeige liber den Brief-
bogen, den Geschaftsbericht bis zur Visitenkarte
reprasentieren.

Mehr. Wert. Erfahren. 21

®) NATIONAL-BANK

Mehr. Wert. Erfahren.

Das Zusammenspiel aller Elemente des Markenauftritts ist das neue Gesicht unserer Bank.

NATIONAL-BANK

In Sonderfdllen bei geringem
werblichen Platzangebot gibt es
unsere Wort-/Bildmarke auch als
Kurzform — ohne Claim.
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Typografie

WIR SCHREIBEN MIT EINEM
MODERNEN KLASSIKER

Sie ist zwar noch jung, aber schon ein Klassiker:
TheSans. So heilt die schone Schrifttype, die wir
fiir unseren neuen Markenauftritt ausgewahlt
haben. Entworfen hat sie der weltweit renom-
mierte niederlandische Designer Lucas de Groot.

De Groot hat mit der Schriftenfamilie Thesis
eine besonders zeitgemadfRe Type prasentiert.
Die TheSans ist eine Tochter aus dieser Thesis-
Familie. Sie gehort zur groBen Gruppe der Gro-
tesk-Schriften. Grotesk oder auch Sans Serif ge-
nannte Typen zeichnen sich durch das Fehlen
von Serifen aus, den kleinen Querlinien am Ende
der Striche, aus denen Buchstaben geformt sind.
Ein bekanntes Beispiel fiir Schrift mit Serifen ist
Times, fiir Schrift ohne Serifen Helvetica.

HOHE FUNKTIONALITAT,
ZURUCKHALTENDE ELEGANZ

Ein weiteres Merkmal von TheSans ist die nur
sehr geringe Variation der Starken der Striche,
die die einzelnen Buchstaben formen. Dies sorgt
fiir eine grofRe Ruhe und Ausgewogenheit im
Schriftbild. Gleichwohl verleiht der verbliebene,
fiir das ungeschulte Auge kaum merkliche Un-
terschied in den Strichstarken der Schrift insge-
samt ein Vorwartsstreben, eine Dynamik, die das
fliissige Lesen unterstiitzt.

TheSans ist eine Schrift, die extrem hohe Funkti-
onalitat mit zurlickhaltender Eleganz verbindet,
die gestalterisch auf der Hohe unserer Zeit steht
und dynamisch in die Zukunft weist. So wird die
Schrift selbst zur Botschaft und verleiht unab-
hangig vom Inhalt der Texte und der Bedeutung
der Worte dem Wesen der NATIONAL-BANK Aus-
druck.

Mehr. Wert. Erfahren.

TYPOGRAFIE

Uberschriften werden in TheSans Basic Bold gesetzt.

Y

y

y
Ty

pografie
pografie
nografie

nografie

Typografie

TheSans Basic: Light, SemilLight, Plain,
SemiBold, Bold

1234567890
1234567890
1234567890
1234567890
1234567890

Versalziffern (Normalziffern)

El dolore faci blam, qui ea isadetat ametumsan
vulla faci eugait accummolorem dolore volore
magna facipsusci erit wisim ex ent ut nulputat.
Ectem vel diam velenisl eugaimet ute volorpero
sto dunt tin vulla facing euismodolore commy
nim zzriure min ulla ad ea faccum.

El dolore faci blam, qui ea isadetat ametumsan
vulla faci eugait accummolorem dolore volore
magna facipsusci erit wisim ex ent ut nulputat.
Ectem vel diam velenis| eugaimet ute volorpero
sto dunt tin vulla facing euismodolore commy
nim zzriure min ulla ad ea faccum.

FlieBtext — gesetzt in TheSans Basic Plain
oder TheSans Basic Semilight.
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EIN GRUN, DAS
UNS BEGEISTERT

Die Veranderung unseres Corporate Designs hat
uns in gewisser Hinsicht gelehrt, wie Kiinstler zu
sehen. Zumindest hdtten wir vorher nie gedacht,
wie sehr wir uns begeistern konnten fiir etwas,
das Pantone 355 heif3t. Was das ist? Einfach ge-
sagt: grin.

Aber einfach ist es eben nicht, sobald man in die
Welt der Farben eintaucht. Griin, so entdeckten
wir, hat eine unglaubliche Vielfalt. Und obwohl
wir friih entschieden hatten, dass Griin die
Hausfarbe der NATIONAL-BANK bleiben soll, so
war es doch ein langer Weg, bis wir genau das
Griin gefunden hatten, das zu uns passt.

FRISCHE, WACHSTUM, ZUKUNFT

Pantone, oder genauer gesagt, Pantone Matching
System, heiBt ein standardisiertes Farbsystem,
das weltweit von Grafikern und Druckern ge-
nutzt wird. Jede Farbe hat eine festgelegte Re-
zeptur und tragt eine Nummer, die sie eindeutig
definiert.

Unternehmensfarbe

Wahrend das herkommliche Griin der NATIONAL-
BANK einen hohen Schwarz-Anteil enthielt und
dementsprechend dunkel war, wollten wir fiir
die Zukunft ein frischeres, frithlingshaftes Griin.
Es soll die Dynamik unserer Bank ausstrahlen,
flir Modernitat und Wachstum stehen. Deswe-
gen haben wir die vielen verschiedenen Griin-
tone verglichen, die sich oft nur in Nuancen
unterscheiden. Uber Farben, so lernten wir, l4sst
sich nicht so niichtern und sachlich diskutieren,
wie wir es als Finanzexperten gewohnt sind. Hier
spielen Emotionen mit.

Flir Pantone 355 haben wir uns entschieden,
weil das die Farbe ist, die uns begeistert. Die Hel-
ligkeit und Warme dieses Farbtons liberzeugen
emotional, wirken frisch und sympathisch, re-
prasentieren Wachstum und Zukunft. Mit einem
Wort: Das ist unser Griin. Das NATIONAL-BANK
Griin.

Alles im griinen Bereich

Farbe ist besonders wichtig, um eine Marke im Wettbe-
werb sichtbar zu machen. Farben fallen auf, Farben haben
Charakter, Farben bleiben im Gedachtnis. Griin wird im
Corporate Design von Unternehmen der Finanzwirtschaft
selten eingesetzt und hebt die NATIONAL-BANK deswegen
im Umfeld ihrer Branche deutlich hervor. Zudem hat Griin
eine positive Ausstrahlung.

Mehr. Wert. Erfahren.

NATIONAL-BANK Griin:
Pantone: 355u
CMYK:C82 MO Y92 KO
rbg: 0158 73
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Schmuckfarben ergénzen das
NATIONAL-BANK Griin.
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DIE WELT DER BILDER
SIGNALISIERT NAHE
UND KOMPETENZ

Hande kdnnen sprechen:

Sie sind ausdrucksstark, individuell und authentisch, sie vermitteln Emotion und Personlichkeit.
Deswegen stehen sie im Zentrum der Bildwelt unseres neuen Markenauftritts. Dort symbolisieren
sie zugleich unsere Tatkraft und unseren Anspruch auf Kundenndhe und menschliches MaR.

Bildwelt

Mehr. Wert. Erfahren.

Bestimmt kennen Sie den Satz: Ein Bild sagt
mehr als tausend Worte. Wer ein Bild betrach-
tet, nimmt eine Vielzahl an Informationen auf
einmal auf. Bilder l6sen beim Betrachter in
Sekundenbruchteilen Gefiihle aus, Begeiste-
rung, Neugier, Ablehnung, Sympathie. Diese Ge-
fiihle kénnen sehr lange nachwirken. Der erste
Eindruck zahlt.

Bilder sind fiir das Marketing und die Kommu-
nikation unseres Unternehmens unverzicht-
bar: Auf unserer Website und in unseren Bro-
schiiren, in vielen unserer Anzeigen ebenso
wie im jahrlichen Geschéftsbericht finden Sie
zahlreiche Fotos, die einen Eindruck von der
NATIONAL-BANK vermitteln. Dabei ist es wich-
tig, dass alle Bilder die gleiche Botschaft ver-
breiten: eine Atmosphdre der Zugewandtheit,
ein Gefiihl der Verldsslichkeit, die Ausstrahlung
von Dynamik und Leistungsorientierung. Aus der
Fulle vieler Bilder entsteht auf diese Weise in den
Augen der Betrachter das eine, einheitliche Bild
der NATIONAL-BANK.

HANDE SIND AUTHENTISCH
UND INDIVIDUELL

Basis fiir diesen homogenen Auftritt ist die the-
matische Beschrankung auf eine Bildwelt, aus
der wir die Fotomotive fiir die NATIONAL-BANK
wadhlen. Diese Bildwelt muss zu unserer Marke
passen, unsere Werte und Einstellungen re-
prasentieren. Deswegen haben wir uns fiir das
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Motiv ,Hande“ entschieden. Hande zeigen un-
seren Anspruch auf Kundenndhe, auf Verstand-
nis, auf menschliches MaR. Sie sind authentisch
und verkorpern — wie auch die NATIONAL-BANK
selbst — durch individuelle Erfahrung gepragte
Personlichkeit.

UNSERE HANDE HANDELN FUR SIE

Dariiber hinaus symbolisieren Hande Tatkraft.
Die Hande der NATIONAL-BANK begriif3en, sie
arbeiten im Interesse unserer Kunden und Inve-
storen, sie packen zu, kdnnen beschiitzen und
unterstiitzen, sie schieben an und treiben weiter.

Aus diesen Griinden sind Hande das perfekte
Motiv fiir die NATIONAL-BANK. Unsere Hande
handeln fiir Sie. Hand darauf.
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UNSER DESIGN:
KLAR UND GERADLINIG

@) NATIONAL-BANK

Mehr. Wert. Erfahren.
Die Geschéaftsausstattung
Hans Muster

Direktor
Leiter Musterabteilung

@) NATIONAL-BANK
Mehr. Wert. Erfahren. Theaterplatz 8 - 45127 Essen

Telefon: 0201 8115-000 - Mobil: 0175 123456

hans.muster@national-bank.de

@) NATIONAL-BANK

Mehr. Wert. Erfahren

NATIONAL-BANK Postiach 1027 54 45027 Essen

Anis aut Enditasprorunt
Hariodolorectiam 52
444444 Voloris et offici
Eaipis Earumate

Ihr Ansprechpartner: Thomas Muster Telefon Unser Zeichen Datum:
thomas muster@national-bank.de 0201 8115-000 ORst 3. August 2015

Anis aut enditas prorunt,

Hario dolorectiam, voloris et offici voluptum qui nienimporae mi, sit reriati ipsam eum simaxime vo
lendi gendes quatureped quos molessi volescid qui inim rati voluptat facea ne saperia volorectur ma
gnisq uidione lab inum rectorrovid quo tempor ad ulparuptae nonseratusa quo es et quaecti busciat
atempellisin cullitas ute assimin num et aspedit aut dest, qui volupis et laceperatior aliquidit, qui ut
quae. Oreptist quatusaniene sit officiis modist eiciisimaxim quid qui tet aut est quo beatur? Quibea
volora vent lita corpore ruptaquiatem dolupta vent aute sendit ra necatempos mi, serro demquia dero
ma cores enis moditat la sollabo. Lorio occus, tenecep eleserio qui re in niae.

Bea con rent. Ehene magnam aut ea id quia dolum fugit et et ipsus et venis endam facepero excease
que volla doluptatae cus, nis aut ideruptat as resed quame laccum debit, offic to explitae mil illuptam
ullecta turisqui dolor sumquam, qui dolum nectoreic te rent.

Magnamuscimo ea ipis earum atem hiciae volorecta nienihicit, undae. Am et qui ut ut elitia porumqui
dolum ea nis dolupta turiorero core nus maio. Namus et min etum dolupta dolorer empores ecuscim
agnatquae acias sum qui ut volliquae venimet quaeprepudam et vollest iaspitatis et erferum quis do-
lupta sperfero dolorum id quam, si dolor sit inulluptas solorepe voluptisimin provide ratur, quia volute
nost reperferatem ipiento commolupti volut idem facit volestias.

Magnamuscimo

Eaipis Earumate

Theterplatz & Stz der
45127 Essen SWIFT/BIC: NBAG DE 3¢ Vorstand 0. Th X
Telefon:0201 8115-0 UStIdN: DE 119650693 Kiaus Frick, Uwe Lindner Handelsregister AG Essen HRB 820

Mehr. Wert. Erfahren.

Anzeigen

HIER STEHT
EINE STARKE
HEADLINE

Broschiiren

29

2ZUORDNUNG

HIER STEHT
EINE HEADLINE

@) NATIONAL-BANK

Plakate

ZUORDNUNG

HIER STEHT
EINE HEADLINE

Hier steht ein kurzer Anleser,
der das Thema der Broschiire
anreisst.

@) NATIONAL-BANK

national-bank.de

@) NATIONAL-BANK

Hier steht ein kurzer Anleser,
der das Thema der Broschiire
anreisst.

o NATIONAL-BANK

fahren.

Flyer

Mehr. Wert. Erfahren.

Mehr. Wert. Erfahren.




Kontakt
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UNSERE MARKE.
IHR KONTAKT.

NATIONAL-BANK AG
Theaterplatz 8,45127 Essen
Telefon: 0201 8115-0
info@national-bank.de




@®) NATIONAL-BANK

Mehr. Wert. Erfahren.



