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Wistenrot Bausparen

DER ERFINDER DES BAUSPARENS
ERFINDET SICH NEU.

Die Marketing-Situation

Wiistenrot — Begriinder eines deut-
schen Kulturguts.

Vor mehr als 80 Jahren erfand der
Drogist Georg Kropp im schwabi-
schen Dorf Wistenrot das Bausparen.
Die Idee ,Hilfe zur Selbsthilfe” seines
Eigenheimvereins trat einen groBen
Siegeszug an: Bausparen wurde zum
internationalen Exportschlager und
deutschen Markenzeichen.

Bausparen ist ein wichtiger Wirt-
schaftsfaktor geworden.

Heute zahlt mit 25 Millionen Bauspa-
rern nahezu jeder dritte zur Gruppe
der Bausparkunden. Ein Riesenmarkt —
und dementsprechend hart um-
kampft. LBS und Schwabisch-Hall
dominieren mit 80 Prozent der Spen-
dings eindeutig das kommunikative
Geschehen (Quelle: Nielsen): , Bau-
sparfuchs” und ,Rocker” sind medial
dauerprasent. Die Traditionsmarke
Wistenrot, mit nur einem Bruchteil
des Budgets, kann sich nur schwer
duchsetzen.

Deutschlands gréBte Banken
mischen kréftig mit.

Die Wettbewerber von Wistenrot
kénnen sich im Kampf um Neukun-
den auf machtige Verbindete verlas-
sen: Die LBS werden in den Schau-
fenstern der Sparkassen-Filialen
beworben — eine Zahl, die in keinem
Mediaspending auftaucht, aber fur
Vertrieb und Werbung ein unschatz-

barer Vorteil ist. Primus Schwabisch-
Hall hat die Volks- und Raiffeisen-
banken an seiner Seite. Und Aufstei-
ger BHW profitiert von Deutschlands
groBter Filialbank, der Postbank, die
ihren Kunden BHW-Bausparvertrage
anbietet.

Wiistenrot droht den Anschluss zu
verlieren.

Angesichts von so viel Budget- und
Vertriebspower des Wettbewerbs
gerat Deutschlands alteste Bauspar-
kasse zusehends ins Hintertreffen.

Nur noch wenige kennen den ehe-
mals legendaren ,Wustenrot“-Tag; die
Traditionsmarke gilt als angestaubt.
Mangels Werbedruck fehlt Wiistenrot
ein klares kommunikatives Profil.

Kurzum: Der Erfinder des
Bausparens muss sich kommunikativ
neu erfinden.

Angesichts des finanziell tbermach-
tigen Wettbewerbs muss Wistenrot
mehr denn je Herz und Seele der
Bausparer erobern. Die Traditions-
marke muss wieder anfassbar und
mit einem relevanten Versprechen
zum festen Bestandteil alltaglicher
Lebensplanung werden.

Die Marketing- und Werbeziele

1. Zurlck in die Képfe: Werbeerinne-
rung und Bekanntheit steigern!
Waistenrot braucht einen aufmerk-
samkeitsstarken und eigenstandigen
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Auftritt, um Botschaften durchzu-
setzen und die spontane Bekanntheit
zu erhohen.

2. Nach oben auf den Zettel: Rele-
vanz und Néhe der Marke erhéhen!
Wistenrot soll wieder zum Synonym
flr den Traum von den eigenen vier
Wanden werden.

Die Marke muss den richtigen
psychologischen Hebel beim Ver-
braucher ansetzen und so dessen
LAbschluss-Goodwill” steigemn.

3. Umsatz steigern: Vertrdge
generieren!

Der neue Kommunikationsauftritt soll
konkrete Vertriebseffekte erzeugen:
10 Prozent mehr AbschlUsse sind das
Ziel. Wustenrot soll zum Wachstums-
motor der Branche werden und seinen
Marktanteil signifikant steigern.

4. Strategischer Mitteleinsatz:
Effizienz ist oberstes Gebot!

Weil Wistenrot sich keine Riesenkam-
pagnen wie die Konkurrenten leisten
kann, braucht es einen besonders
effizienten Einsatz des Budgets: Die
Medien mussen geschickt vernetzt
und Inhalte mit Pull-Faktor geschaffen
werden.

Die Zielgruppe

Gerade fur moderne Verbraucher
klingen Bausparkassen noch immer
nach SpieBertum und viel Papierkram.
Wustenrot muss den relevanten
Insight des Bausparens treffen, um
diese neuen Zielgruppen erobemn

zu kénnen.
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Hat nicht jeder (Wohn-)Phantasien?
Fest steht: Die eigenen vier Wande
sind des Deutschen hdchstes Glick.
Doch es geht ihnen nicht um Traum-
hauser und Trutzburgen, zeigt die
Marktforschung. Vielmehr wollen

sie sich ganz personliche Winsche
erfillen: Der Wellness-Fan trdumt von
der eigenen Sauna, der Hobbykoch
von einer Edelstahlkiiche und der
Familienvater vom ausgebauten
Dachgeschoss.

Eins haben schlieBlich alle gemein-
sam. eine stolzgeschwellte Brust.
Das fertige neue Eigenheim ist fir die
Menschen viel mehr als auf Stein
gebaute Vorsorge — es erfillt den
Besitzer mit Selbstzufriedenheit und
Hochgefiihl. Die Probanden erinnemn
sich: Die mit viel Liebe gestaltete
Klche, die erste eigene Wohnung,
das aufwandig geflieste Traumbad...
selten war man so stolz!

Die Kreativ-Strategie

Der Besitzerstolz wird zum Leitthema
der Kommunikation.

Den Insight aus der Marktforschung
gilt es nun, zum Leben zu erwecken —
ohne die typischen Traumhauser in
Hochglanzoptik oder Heile-Welt-
dank-Eigenheim-Bilder. Um wirkliche
Nahe zum Verbraucher aufzubauen,
muss die Kreation das echte Geflhl
von Stolz treffen.

Wiistenrot zeigt echte Bausparer,

die vor Hochgeftihl fast platzen.

In den Mittelpunkt riicken Eigenheim-
besitzer, die ihre ganz personliche
Geschichte rund um Neubau, Umbau



Wstenrot Bausparen

wrripn JOOD O b MmaE”

2/1 Publikumszeitschriften

oder Renovierung erzahlen. Keine
Luftschlosser mit Meerblick, sondern
lebensnahe und individuelle Projekte
haben sie realisiert. Was sie vereint, ist
der Stolz auf das Erreichte — plakativ
zum Ausdruck gebracht durch die
Claims: ,Stolz. Wie Rainer” oder
.Stolz. Wie Stefan”.

In Handkamera-Optik wird dieser
Stolz authentisch eingefangen.

Die Kampagne ldsst den Konsumen-
ten dabei zuschauen, wie die Prota-
gonisten sich und ihre neu gestalteten
vier Wande selbst in Szene setzen:
Mit wackeliger Handkamera und
Selbstausloserfotos werden die Dar-
bietungen zum authentischen Blick in
die stolze Eigentimerseele.

Eine ganzheitliche und langfristige
Markenidee fiir Wistenrot.
Die Kampagnenmechanik schafft

einen emotionalen Hebel, mit dem
aus der abstrakten Idee des Bauspa-
rens ein relevanter und glaubwiirdiger
Baustein fur den Lebensentwurf der
Zielgruppe wird. Der Realismus als
zentrales Element der Kreativstrategie
schafft die entscheidende Néhe zum
Verbraucher und profiliert Wistenrot
als den Moglichmacher personlicher
Wohntraume.

Die Media-Strategie

In neuem Gewand.

Im allerersten Schritt wird das Mar-
kenbild von Wistenrot griindlich
entstaubt. Mit neuem Design legt
Waistenrot eine zeitgemale visuelle
Grundlage fur die neue Kommunika-
tionsplattform.

Wiistenrot bringt das Bausparen

zurtick ins Leben der Verbraucher.
Um das Gefuhl von Besitzerstolz zu
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www.mein-zuhause-club.de

vermitteln, benétigt die Marke Kontakt-
punkte, die nicht bloB Reichweite auf-
bauen, sondern im richtigen Kontext
fUr Relevanz sorgen. Die emotionalen
Medien TV und Print, die die kleinen
Geschichten des groBen Stolzes trans-
portieren, werden unter anderem

dort eingesetzt, wo Verbraucher sich
mit ihren vier Wanden beschaftigen.
Breitenwirksame Medien schaffen

die notwendige Reichweite, um die
Markenidee zu etablieren.

Lebensplanung findet heute online
statt — mit Wiistenrot.

Mit gezielter Online-Offensive adres-
siert die Marke Zielgruppenpotenziale,
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die wegen ihres speziellen Medien-
nutzungsverhaltens nur schwer zu
erreichen sind. Die Helden Stefan,
Rainer und Co. sorgen auf reich-
weitenstarken Websites fur Aufmerk-
samkeit und werden auf Special
Interest-Onlineportalen in Szene
gesetzt.

Der ,,Mein-Zuhause-Club” wird zum
Treffpunkt stolzer Bauherren (und
derer, die es mal werden wollen).

Als integralen Bestandteil der Kam-
pagne startet Wustenrot die Commu-
nity ,Mein-Zuhause-Club.de”. Hier fin-
den Menschen ein Forum, die sich
ihren Wohntraum erfillt haben und
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ihn nun so richtig ausleben. Andere
Besucher kdnnen kommentieren,
bewerten, nachfragen.

So verbindet der Mein-Zuhause-Club
als virtuelle Klammer die Geschichten
und Traume der Menschen mit der
Marke Wustenrot: Er involviert, er
erobert, er bindet Kunden an die
Marke und wird damit zur wesent-
lichen Komponente der Kampagnen-
idee.

Die Ergebnisse

Ziel 1 erfillt:

Der unkonventionelle Auftritt bringt
Wistenrot mit sofortiger Wirkung in
die Képfe der Zielgruppe.

Die stolzen Testimonials fallen auf
und verfangen auf Anhieb: Die
Bekanntheit der TV-Spots kann ver-
dreifacht werden, und die Werbe-
erinnerung von Wustenrot wird nach-
haltig erhdht — wahrend die Konkur-
renz auf der Stelle tritt (Chart 1).

Wistenrot zieht der Konkurrenz in

Sachen Werbeerinnerung davon.

(Steigerung der spontanen Werbeerinnerung
von 10/2007 bis 10/2008 in %, indizierte Werte)
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Chart 1

Wistenrot tritt erfolgreich aus dem
Schatten der gro3en, omniprasenten

Anbieter: Die Bekanntheit kann in der
Kernzielgruppe verdoppelt werden
(Chart 2)!

Die spontane Markenbekanntheit
wird mit einem Flight nahezu
verdoppelt.

(Markenbekanntheit in der Kernzielgruppe,
10/2007 bis 01/2008, indizierte Werte)
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Chart 2

Ziel 2 erfdllt:

Der Appell an den Besitzerstolz trifft
den wunden Punkt der Zielgruppe —
Abschlusswille wird verdreifacht!

Der authentische Auftritt 1adt die
Marke mit Sympathie und Néhe auf
und sorgt so fur ganz neue Relevanz:
25 Prozent Steigerung beim Relevant-
Set und eine deutliche Steigerung des
L Abschluss-Goodwill” um 300 Pro-
zent (Charts 3 und 4)!

Die Kampagne profiliert die Marke
in allen relevanten Dimensionen.

(Veranderung der Markenwahrnehmung durch
Kampagnenkenntnis, Top-2-Boxes)
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Chart 3
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Die Kampagne verdreifacht die
Abschlussbereitschaft!

(Index Abschlussbereitschaft ,Bausparvertrag” nach
Werbeerinnerung, 09/2008 bis 11/2008 kumuliert)
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Chart 4

Ziel 3 erfdllt:

Wiistenrot steigert die Vertrags-
abschlisse deutlich und wird zum
Outperformer im Markt!

Der stolze Auftritt erweist sich als
absoluter Verkaufsschlager. Wistenrot
steigert die AbschlUsse und das Bau-
sparvolumen um jeweils mehr als

20 Prozent. Der Gesamtmarkt wachst
zwar ebenfalls (dank neuer ,Wohn-
Riester-Regelung”), doch bleibt er
deutlich hinter der neu belebten
Traditionsmarke zurlick

(Charts 5 und 6).

Die Kampagne ist ein Absatzmotor:
die Abschlisse steigen um 22%.

(Zahl der Wiistenrot-VertragsabschlUsse,
Vergleich 2008 vs. 2007)
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Wostenrots Abschlussvolumen
steigt viel starker
als das des Gesamtmarktes.

(Volumen der Wiistenrot-Vertragsabschltisse in Euro,
Vergleich 2008 vs. 2007)
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Chart 6

Wistenrot erreicht das zweitbeste
Ergebnis der Unternehmensge-
schichte und kann seinen Marktanteil
deutlich steigern. Keinem anderen
Anbieter gelingt solch ein Wachstum.
Der zweite Platz beim ,BBDO Best
Marketing Company Award 2009”
unterstreicht den Beitrag der Kam-
pagne: ,Mit dem Platz auf dem
Siegertreppchen beweist Wustenrot,
welchen wichtigen Beitrag die richtige
Markenpositionierung und -strategie
(...) leisten kann”, heiBt es in der Jury-
Begriindung (Chart 7).

Chart 5
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Wahrend der Flights steigt das
Neugeschaft besonders stark an'!

(Zuwachs des Brutto-Neugeschéfts 2008 in
Relation zum Vorjahreszeitraum, indizierte Werte)
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Chart 7
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Ziel Nr. 4 erfillt:

Der Erfolg ist nicht teuer erkauft,
sondern Ergebnis effizienter
Kommunikation.

Wistenrot kann dank strategischem
Insight und cleverer Mediastrategie
die kommunikative Préasenz duBerst
effizient erhdhen. Die anderen Anbie-
ter geben sogar das Siebzehnfache
von dem aus, was Wustenrot inves-

Wistenrot kommuniziert beson-
ders effizient: Die Konkurrenz
muss bis zu 17 mal so viel fir ihre

Kampagnen ausgeben.

Tsd. Euro Spending pro Prozent gesteigerter gestiitzter
Werbeerinnerung im Kampagnenzeitraum

. 10/2007-12/2008)
in Euro
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Chart 8
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tiert — und hier sind die zahllosen
Schaufenster und Prospekte ihrer
Partnerbanken noch nicht einge-
rechnet (Chart 8).

Fazit: Eine Kampagne zum Stolzsein!
Wistenrot gewinnt mit der authen-
tischen ,Stolz. Wie ..."-Kampagne die
Herzen der Bausparer und wird zum
Outperformer im hart umkampften
Bauspar-Markt. Die Marke verdoppelt
ihre Erinnerungs- und Bekanntheits-
werte — und wer die stolzen Wiisten-
rot-Testimonials einmal gesehen hat,
wird zum Bausparfan: Der Abschluss-
Goodwill bei Kennern ist dreimal
hoher!

So gelingt Wustenrot das starkste
Wachstum aller Anbieter und das
zweitbeste Jahr der Firmengeschichte —
obwohl die Marke nur ein Drittel von
dem ausgibt, was die beiden wichtigs-
ten Konkurrenten ausgeben.
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wiistenrot

PFartred der Wikrtiembergischen

TV-Spot ,Bad”
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M wiistenrot

Partred der Wirttembergischen

TV-Spot ,,Grillen”
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