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Union Investment

MARKENKAMPAGNE ,TRAUME"

Die Marketing-Situation

Union Investment ist die Fondsge-
sellschaft des genossenschaftlichen
Finanz-Verbundes der Volksbanken

und Raiffeisenbanken.

Heute (Stand April 2002) bietet

die Union Investment Gruppe circa
240 Publikumsfonds und knapp
500 Spezialfonds an, das Fondsver-
mogen liegt bei circa 100 Milliarden
Euro. Damit ist Union Investment
die drittgrofdte Fondsgesellschaft in
Deutschland.

Am 30. September 2000 lag der
Marktanteil von Union Investment

beim verwalteten Fondsvermégen

bei 15,8 Prozent.

Im Vergleich zum Marktanteil der
Volks- und Raiffeisenbanken signali-
sierte dies einen erheblichen Nach-

holbedarf fiir die Kundenakquisition.

Griinde daftir waren unter anderem
eine unzureichende Markenbe-
kanntheit (vier Prozent im Septem-
ber 2000) und ein wenig prignan-
tes Markenbild der Union Invest-

ment.

Die Marketing- und Werbeziele

Im Rahmen der geplanten Neu-
ausrichtung der Kommunikation
ab Herbst 2000 wurden ehrgei-
zige, mittelfristige Ziele definiert,
die bis 2005 erreicht werden

sollten:

m Uberdurchschnittliches Wachstum
und sukzessive Erhéhung des
Marktanteils fiir das verwaltete
Fondsvermogen auf 20 Prozent

m Erhohung des Kundenmarkt-
anteils von 15 aul 20 Prozent

m Erhohung des ungestiitzten
Bekanntheitsgrades von vier auf

19 Prozent

m Profilierung der Union Investment
als professionelle Fondsgesellschalft,
die gleichzeitig sehr kundennah und

partnerschaftlich orientiert ist

Die Kreativ-Strategie

Auf Basis umfangreicher Marktfor-
schung wurde fiir und von Union
Investment eine Bestandsaufnahme
der ., Wirkfaktoren™ fiir die Fonds-
anlage auf Basis der Union Invest-
ment-Anlegertypologie definiert, die
fiir die Kampagnenentwicklung
entscheidende Rahmenbedingungen

setzte.

Daraus ergaben sich zwei zentrale
Anforderungen fiir die Positionie-
rung und die kommunikative Um-

setzung.

1. Professionalitcit

Von einer grofsen Fondsgesellschaft
wie der Union Investment wird ein
professioneller Standard erwartet,
der sich in internationaler Prasenz,
Kapitalmarktkompetenz und Per-
formance zeigt. Dieser Professiona-
litatsanspruch ist fiir eine Fondsge-
sellschaft der Volks- und Raiffeisen-
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banken deutlicher zu betonen als
fir Fondsunternehmen der Grof3-
banken. Dies wurde durch Markt-
forschung bestiitigt: Zum einen ist
die wahrgenommene Professionali-
tét ein entscheidender Erfolgsfak-
tor, zum anderen hatte Union In-
vestment im Vergleich zum Wetthe-

werb einen Riickstand aufzuholen.

2. Partnerschaftlichkeit/Ndiihe

Da die Fonds von Union Investment
iiber die Volks- und Raiffeisenban-
ken vertrieben werden, stehen auch
die Kunden dieser genossenschaft-
lichen Banken im Mittelpunkt. Das
Charakteristische dieser Zielgruppe
ist ihre starke emotionale Vertrau-
ensbeziehung zu ihrer jeweiligen
Bank und ihre héufig konservativ
gepragten Erwartungen im Umgang

mit Kapitalanlagen.

Im Unterschied zu eher stadtisch
gepragten Zielgruppen und Anspra-
chen wie beispielsweise DWS/Deut-
sche Bank geht es bei Union Invest-
ment um eine vorurteilslose An-
sprache breiter Anlegerschichten.
Schliellich betreuen die Volks- und
Raiffeisenbanken tiber 18 Millionen
Hauptbankkunden in allen Ein-

kommensklassen.

Die Kampagne

Zentrale Aufgabenstellung fiir die
Kampagne war, die beiden relevan-
ten Dimensionen ,,Professionalitat”
und ., Kundennihe“ zu verbinden
und daraus einen Aufltritt aus einem

Guss zu formen.

Hierbei kam es darauf an, sowohl
fiir TV als auch fiir Print jeweils
eigenstandige medienadaquate
Umsetzungen zu entwickeln und
gleichzeitig eine hohe Wiedererken-

nung zu gewahrleisten.

In dem TV-Spot wurde einerseits
die Kompetenz der Fondsmanager
an internationalen Borsenplétzen
dramatisiert und andererseits die
daraus resultierende gewinnbrin-
gende Geldanlage und die damit
verbundene Wunscherfillung fiir
den Fondsanleger. Diesem Grund-
gedanken folgte auch die Printkam-
pagne, wobei hier im Visuellen die
Wunscherfillung im Vordergrund
stand und der professionelle Teil

iiber Text erfolgte.

Der in allen Werbemitteln etablierte
neue Claim trat immer in Verbin-

dung zum Logo auf und hief3:

Union Investment.

Werte fiirs Leben.

Das ebenfalls neu entwickelte Cor-
porate Design stellte sicher, dass
das gesamte Erscheinungsbild auch

formal aus einem Guss war.

Die Kampagne arbeitet bewusst
nicht mit vordergriindigen ., Reich-
tum-Signalen”, sondern setzt auf
glaubwiirdige und erreichbare
Wunschszenarien. Damit wird die
emotionale Nihe auf subtile, char-
mante Weise in Text und Bild

hergestellt.
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Dieser Verzicht auf gingige Uber-
treibungen, was den Reichtum wie
auch die Darstellung der Produkt-
Performance betrifft, fordert die
Akzeptanz des Auftritts der Union
Investment und stiarkt das Ver-
trauen in die Produkte. Dies wurde
in qualitativen Kampagnentests

bestitigt.

Die Media-Strategie

Ab Kampagnenstart im Oktober
2000 wurde folgender Mediamix

umgesetzt:

m TV als Basismedium zum schnel-
len Aufbau der Markenbekanntheit

in breiteren Zielgruppensegmenten.

(Sender ARD, ZDF, RTL, SAT 1,
PRO7, RTL 2, Kabel 1, VOX, DSF,
N-TV)

m Wettersponsoring im ZDF tiber

den gesamten Kampagnenzeitraum
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m Zeitschriften als Erginzungsme-
dium zu TV und als Reichweiten-
medium in den Zeitraumen ohne
TV-Prisenz. Weiterhin als Zielgrup-
penmedium zur Ansprache souveré-
ner Anleger (Special-Interest-Titel)
m Uberregionale Tageszeitungen als
taktisches Medium

m PoS Material im Kampagnen-

lLook

Die
Vor Beginn der Kampagne wurde
der Status der relevanten Kriterien
als ., Nullmessung™ festgestellt. Die-
se Erhebungen stammen aus dem

Zeitraum August/September 2000.

Die folgenden Ergebnisdarstellun-
gen umfassen den Zeitraum Okto-
ber 2000 bis Dezember 2001 und
zeigen den kontinuierlich steigen-

den Erfolg von Union Investment.

Ergebnisse
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m Die ungestiitzte Werbeerinnerung
erreicht die hochste Steigerung vom

jeweiligen Ausgangsniveau (Chart 1).
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Chart 1

m Die Kaufbereitschaft fir Union
Investment-Fonds verzeichnete die

hochste Steigerungsrate (Chart 2).

m Die spontane Markenbekanntheit
stieg ab Herbst 2000 bis zum
Dezember 2001 von vier Prozent

auf 23 Prozent. Das ist im Vergleich

zum Wetthewerb der mit Abstand
steilste Anstieg vom Ausgangs-

niveau (Chart 3).
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Chart 3

m Die Effizienz der Kommunika-
tionsstrategie zeigt sich an der Rela-
tion des investierten Budgets zum
erreichten Bekanntheitsniveau. Pro
Prozentpunkt des Zuwachses an
spontaner Markenbekanntheit
wurde weniger investiert als bei den
meisten Wetthewerbern (Chart 4).
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Zum Vergleich des jeweiligen Mediaspending
pro Zuwachs-Prozent:

Kosten pro Prozent Bekanntheits-
steigerung (ungestiitzt)

in Mio. Euro
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Chart 4
Der Markt

m Bei den Marktanteilen nach
Kunden schaffte Union Investment
in 2001 die hochste prozentuale
Steigerungsrate in Bezug auf das
Ausgangsniveau des Jahres 2000
(Chart 5).

Steigerungsrate
Kunden-Marktanteile 2000->2001
in %
35

307

Union ' DWS
Invest-
ment

BN 2000 W 2001

DIT  "Activest

Quelle: NIKO-Werbetracking

Chart 5

B Das Nettomittelaufkommen ist
das betriebswirtschaftlich harteste
Erfolgskriterium der Fondsgesell-

schaften.

Hierbei war im Jahr 2001 Union
Investment (drittgrofdte Fondsge-
sellschaft) ganz klarer Spitzenreiter

mit einem Nettoabsatz von 9,56

Milliarden Euro (Chart 6).
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Das Fazit

Die bisherigen Ergebnisse fiir Union
Investment zeigen, dass alle mittel-
fristig anvisierten Ziele (2005)

deutlich frither erreicht werden.

Insbesondere ist das wichtigste
Kommunikationsziel ,Marken-

bekanntheit” schon jetzt erfiillt.

Im Wettbewerbsvergleich zeigt
Union Investment eindeutig die

beste Wachstumsdynamik.

Trotz eines schwierigen Marktum-
feldes (fallende Borsenindices) wur-
de die Bekanntheit und Attrakti-
vitdat von Union Investment durch
den klar fokussierten Kampagnen-

auftritt erheblich gesteigert.
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