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Ziel 2: Markt – Kapitalisierung des
Markenwertes.

Subziel A: Steigerung der Ab-
schlussbereitschaft um 20 Prozent.

Subziel B: Ausbau und Sicherung
der Marktführerschaft bei Depotzu-
wächsen und Kundenanzahl.

Subziel C: Sicherung der Marktfüh-
rerschaft im Immobilienfondsseg-
ment.

Subziel D: Sicherung der Marktfüh-
rerschaft im wichtigsten Geschäfts-
bereich (Dachfonds).

Die Zielgruppe:

Deka Investmentfonds ist eine Mar-
ke für alle Wertpapierinteressierten.

Sie lassen sich in folgende Gruppen
unterteilen:

y Fonds-Neueinsteiger, bei denen
die Schwellenangst abgebaut wer-
den muss.

y Besitzer anderer Fondsmarken,
die von der Wertpapierkompetenz
von Deka Investmentfonds über-
zeugt werden sollen.

y Deka Investmentfonds-Kunden,
die trotz schwieriger Marktsituation
gehalten werden sollen.

Nach dem Börsenboom der Jahre
1999 bis 2000 brachen die Finanz-
märkte ein. Immer mehr Anleger
verlieren das Vertrauen in Invest-
mentfonds und ziehen ihre Gelder
ab. Das Sicherheitsbedürfnis der
Anleger wächst.

Fazit Deka Investmentfonds muss
sich zwei großen Herausforderun-
gen stellen:

y Vertrauen schaffen für die Marke
Deka Investmentfonds durch Aus-
bau der relevanten Markenwerte
(Sicherheit, Nähe, Kompetenz).

y Entgegen dem Markttrend Kun-
den halten beziehungsweise Kunden
gewinnen.

Ziel 1: Marke – Deka Investment-
fonds als stärkste Marke mit einem
klaren Markenbild profilieren.

Subziel A: Ausbau der Marken-
bekanntheit von 40 Prozent auf
60 Prozent.

Subziel B: Verdoppelung der Zu-
ordnung der „Wünsche“-Kampagne
zur Marke Deka Investmentfonds.

Subziel C: Deka Investmentfonds
zur stärksten Marke im Hinblick
auf die Klarheit des Markenbildes
machen.

D i e  M a r k e t i n g - S i t u a t i o n

D i e  M a r k e t i n g -  u n d  W e r b e z i e l e

W Ü N S C H E
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Als Reaktion auf die Marktinstabi-
lität und die verstärkte Unsicherheit
der Anleger wird das emotionale
Nutzenversprechen der Marke in
den Mittelpunkt gestellt:

„Mit Deka Investmentfonds werden
Ihre Wünsche wahr.“

Das Nutzenversprechen wird konse-
quent visualisiert und ist Bestand-
teil aller Kampagnenelemente:

y Das Key-Visual der Kampagne
sind rot verpackte Wünsche.

y Das rote Deka Investmentfonds-
Logo signalisiert Wachstum.

y Rot ist die Farbe der Marke und
verdeutlicht die Nähe zur Spar-
kasse.

Durch das aufmerksamkeitsstarke
Key-Visual hat die Kampagne eine
außerordentlich hohe Wieder-
erkennbarkeit. Zudem stärken alle
Kampagnenelemente die Marken-
werte Sicherheit, Nähe, Kompetenz.

Jede Marken- oder Produktbot-
schaft wird mit einem konkreten
Angebot verknüpft, was die Glaub-
würdigkeit des Markenversprechens
noch einmal enorm verstärkt.

Auf diese Weise wird ein absolut
klares Markenbild verankert und
Deka Investmentfonds als ver-
trauensvolle, kompetente Marke
etabliert.

1/1 Image-Anzeige Themenschwerpunkt
„Strukturiert anlegen“.

1. Basismedium TV
Zusätzliche Aufmerksamkeit/
Awareness wird erreicht durch:

y TV-Sponsoring 
(auto motor und sport tv).

y Interviewpartner von Deka
Investmentfonds zu Sonderthemen
bei Nachrichtensendern.

2. Ergänzungsmedium Print
Gehobene Publikumszeitschriften,
Wirtschaftstitel sowie Tageszeitun-
gen.

Bei Schwerpunktthemen werden
Sonderformate (zum Beispiel
Teaser-/Follow-up-Anzeigen) ge-
schaltet.
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D i e  M e d i a - S t r a t e g i e

D i e  K r e a t i v - S t r a t e g i e
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D i e  E r g e b n i s s e

3. Ergänzungsmedium Online
Innovative Werbeformen in reich-
weitenstarken und wertpapieraffi-
nen Umfeldern.

Ganzjährige Kooperation mit Bri-
gitte.de zu Finanzthemen.

4. PoS-Materialien
Plakate, Ausstellungswände, Auf-
steller, Literatur

Die rote Verpackung ist integraler
Bestandteil aller PoS-Materialien.
Eine klare und eigenständige Bild-
sprache sorgt für die hohe Wieder-
erkennbarkeit der Marke.

Die Herausforderung für Deka
Investmentfonds war gigantisch:
Eine junge Marke kämpft in einem
stark gebeutelten Markt gegen die
enorme Verunsicherung der Ver-
braucher und eine etablierte Kon-
kurrenz.

Trotz widrigster Umstände ist es
Deka Investmentfonds gelungen,
Investmentfonds für eine breite
Zielgruppe attraktiv zu machen.

Ziel 1: Marke – Deka Investment-
fonds als stärkste Marke mit einem
klaren Markenbild profilieren.

Subziel A: Ausbau der Marken-
bekanntheit von 40 Prozent auf
60 Prozent.

Deka Investmentfonds hat das ge-
setzte Ziel, die gestützte Markenbe-

kanntheit von 40 Prozent auf 60
Prozent zu steigern, mit 69 Prozent
deutlich übertroffen (Chart 1).

Damit übernimmt Deka Invest-
mentfonds die unangefochtene Füh-
rung unter den etablierten Top-
Konkurrenten, obwohl diese bereits
seit mehreren Jahren beworben
werden (Chart 1).

Chart 1

Subziel B: Verdoppelung der Zu-
ordnung der „Wünsche“-Kampagne
zur Marke Deka Investmentfonds.

Deka Investmentfonds konnte die
richtige Zuordnung des TV-Spots
seit Kampagnenstart von 9 Prozent
auf 24 Prozent steigern.

Quelle: GEO Imagery 3 und GEO Imagery 4;
Gruner + Jahr 2000 und 2002
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Damit konnte Deka Investment-
fonds das Ziel bei weitem übertref-
fen und setzt sich so an die Spitze
des Konkurrenzfeldes (Chart 2).

Chart 2

Subziel C: Deka Investmentfonds
zur stärksten Marke im Hinblick
auf die Klarheit des Markenbildes
machen.

Deka Investmentfonds ist mit
69 Prozent gestützte Marken-
bekanntheit die bekannteste Marke
deutlich vor den Hauptkonkurren-
ten Union (57 Prozent), DWS
(44 Prozent) und dit (38 Prozent)
(Chart 3).

Sie ist zudem die einzige Marke, der
es gelungen ist, ein wirklich klares
Markenbild zu etablieren (Deka
17 Prozent, Union 12 Prozent,
DWS 11 Prozent, dit 9 Prozent)
(Chart 3).

Deka Investmentfonds wird als sym-
pathischste Marke wahrgenommen
und liegt auch im Hinblick auf Qua-
lität deutlich vor der Konkurrenz.

Dies führt dazu, dass die Abschluss-
bereitschaft für Deka Investment-
fonds mit 19 Prozent signifikant
höher ist als die von Union (13 Pro-
zent), DWS (13 Prozent) und dit
(8 Prozent) (Chart 3).

Quelle: Werbetracking Dezember 2002;
Marktanalyse/Trendforschung, icon brand navigation;

GEO Imagery 4, Gruner + Jahr 2002.
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Quelle: GEO Imagery 4, Gruner + Jahr 2002
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Ziel 2: Markt-Kapitalisierung des
Markenwertes.

Subziel A: Steigerung der Ab-
schlussbereitschaft um 20 Prozent.

Entgegen der Entwicklung des Fi-
nanzmarktes konnte Deka Invest-
mentfonds die Abschlussbereit-
schaft um 26,7 Prozent von 15 Pro-
zent auf 19 Prozent steigern. Die
Kampagne hat das Markenverspre-
chen von Deka Investmentfonds so
glaubwürdig kommuniziert, dass es
gelungen ist, das gesetzte Ziel noch
zu übertreffen (Chart 4).

Chart 4

Subziel B: Ausbau und Sicherung
der Marktführerschaft bei Depotzu-
wächsen und Kundenanzahl.

Obwohl die Entwicklung des
Finanzmarktes stark negativ war,
gelang es Deka Investmentfonds,
Depotzuwächse von 5,6 Prozent zu
erreichen und so die Marktführer-
schaft zu stärken (Chart 5).

Chart 5

Zudem ist Deka Investmentfonds
weiterhin Marktanteilsführer nach
Kundenanzahl, und dies nach wie
vor mit großem Abstand zur Kon-
kurrenz (Chart 6).

Chart 6

Quelle: GEO Imagery 3 und GEO Imagery 4;
Gruner + Jahr 2000 und 2002
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Basis: Fondsbesitzer ab 14 Jahre
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Subziel C: Sicherung der Markt-
führerschaft im Immobilienfonds-
segment.

Deka Investmentfonds konnte die
Marktführerschaft im Immobilien-
fondssegment sichern und das ver-
waltete Fondsvermögen in diesem
Segment um 17,7 Prozent steigern
(vgl. Chart 7).

Chart 7*

Subziel D: Sicherung der Marktfüh-
rerschaft im wichtigsten Geschäfts-
bereich (Dachfonds).

Trotz rückläufiger Marktentwick-
lung schaffte es Deka Investment-
fonds, die Marktführerschaft im
Fondssegment Dachfonds nicht nur
zu sichern, sondern sogar auszu-
bauen (Chart 8).

Chart 8*

Deka Investmentfonds verzeichnete
2002 ein überproportional hohes
Nettomittelaufkommen im Ver-
gleich zur Konkurrenz (in Millionen
Euro: Deka: +464; Union: +99;
DWS: –1073) (Chart 9).

Chart 9*

Damit hat die DekaBank mit Deka
Investmentfonds ihr Ziel erreicht,
eine attraktive Investmentfonds-
Marke für eine breite Zielgruppe zu
werden.

Quelle: BVI, 2003
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* Für die Marke dit sind aufgrund der Fusion mit
der Allianz Asset Management keine validen
Daten vorhanden.
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TV-Spot „Wünsche“
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2/1 Image-Anzeige Themenschwerpunkt „Strukturiert anlegen“.

2/1 Image-Anzeige Themenschwerpunkt „Junge Erwachsene“.
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2/1 Image-Anzeige Themenschwerpunkt „Private Altersvorsorge“.

2/1 Image-Anzeige Themenschwerpunkt „Vermögensmanagement“.
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