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Allianz Haus- und Wohnungsschutzbrief

DER SPAGAT ZWISCHEN GROSSER
MARKE UND KLEINEM PREIS.

Die Marketing-Situation

Jeder kennt die Allianz (die gestitzte
Markenbekanntheit liegt bei nahezu
100 Prozent!) und hat eine genaue
Vorstellung von der Marke. Die Allianz
steht fur Tradition, Soliditat und Zuver-
lassigkeit. Ihr werden Finanzkraft,
Kompetenz und eine individuelle
Beratung des Kunden zugeschrieben.
Kurz gesagt: Allianz ist der Mercedes
unter den Versicherungen.

Eine durchaus positive Assoziation,
die allerdings auch ihre Schwache hat.
Denn eine Versicherung der Ober-
klasse hat nach dem Empfinden

der meisten Verbraucher auch ihren
Preis, und der wird als zu teuer ange-
sehen.

Die gestiegene Wettbewerbsintensitat
sowie das gescharfte und kritische
Bewusstsein des Konsumenten fiihren
dazu, dass die Preis/Leistungswahr-
nehmung beim Versicherungsabschluss
immer wichtiger wird. Die Allianz muss
daher ihren Qualitats-Preis gegenlber
dem kritischen Konsumenten mehr
und mehr unter Beweis stellen.

Aus diesem Grund fand 2003 ein
gravierender Wechsel in der Kommu-
nikationsstrategie der Allianz statt.

In Zukunft sollten konkrete Produkt-
und Serviceleistungen in den Kommu-
nikationsfokus gestellt werden, um
die Leistungsfahigkeit der Allianz
unter Beweis zu stellen.

Getreu dieser Strategie wird fur 2004
ein neues Produkt entwickelt und be-
worben, das genau das Uberraschend
gute Preis/Leistungsverhaltnis der
Allianz Uberzeugend und branchen-
weit besetzt: der Allianz Haus- und
Wohnungsschutzbrief, der professio-
nelle Hilfe in Notlagen rund um die
eigenen vier Wande garantiert.

Die Marketing- und
Insbesondere, nachdem die Allianz
Unfall-Kampagne ,Family Action”,
die in 2003 den Strategiewechsel
einldutete, herausragende Ergebnisse
erzielte und 2004 mit einem Effie aus-
gezeichnet wurde, liegt die Messlatte
fur die neue Kampagne noch héher
als im Jahr zuvor.

Erschwerend kommen die drastische
Reduzierung des Allianz Mediabud-
gets (-9,3 Prozent versus 2003) und
der deutlich gestiegene Werbedruck
der Konkurrenz hinzu (+ 22,1 Prozent).

Ziel 1:

Verbesserung des Allianz Markenima-
ges in Richtung Leistungsfahigkeit.
Die Allianz

m ,ist ein leistungsstarkes Unterneh-
men”

m bietet erstklassige Produkte und
Lésungen”

m bietet maBBgeschneiderte Losun-
gen flr meine personliche Situation”
m ,ist ein Anbieter von innovativen
Produkten”.
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Ziel 2:

Klare werbliche Abgrenzung gegen-
Uber den generischen Kommunika-

tionsbotschaften der Wettbewerber.

Ziel 3:

Steigerung der Werbeeffizienz durch
einen leistungsorientierten Kampag-
nenansatz.

Ziel 4:

Unterstltzung und Motivation der
Vertreter, um das ambitioniert gesetzte
Ziel von 24 000 verkauften Versiche-
rungspolicen zu erreichen!

Die Zielgruppe

Jeder, der ein Dach Uber dem Kopf
hat. Denn vor den kleinen Problemen
des Alltags ist keiner gefeit. Die typisch
deutsche Mentalitat ,My home is my
castle” beschreibt am besten, was
den Menschen am wichtigsten ist:
sich in den eigenen vier Wande sicher
zurlickziehen zu kénnen!

Gerat in diesen etwas aus den Fugen,
wunscht sich jeder schnelle und un-
komplizierte Hilfe, um das Vertraute
wieder herzustellen.

Genau hier greift der neue ,Haus-
und Wohnungsschutzbrief” der
Allianz.

Mediazielgruppe:

m Alter: 30 bis 60 Jahre

m 50 Prozent Mieter / 50 Prozent
Hausbesitzer

m bevdlkerungsreprasentatives Ein-
kommens- und Bildungsniveau

m vorwiegend Stadtbevolkerung
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Die Kreativ-Strategie

Zwei Fragen waren fir uns ent-
scheidend

Darf man fiir die Allianz mit einem
Preis werben? Wenn ja, wie fihrt man
ein absolut neues Qualitats-Produkt
zu einem Tiefstpreis ein, ohne markt-
schreierisch zu wirken?

Antwort 1:

Unbedingt. Denn wenn man Millio-
nen seiner Kunden einen einmaligen
Service bieten kann, den man norma-
lerweise flr das Vielfache woanders
einkaufen muss, dann soll man damit
nicht hinter dem Berg halten. Denn es
soll den Kunden nicht nur gezeigt
werden, was die Allianz alles kann,
sondern dass sie das auch Uberra-
schend glinstig anbietet.

Antwort 2:

Dass mir eine der groBten Versiche-
rungen der Welt im Notfall einen
Klempner, Schlisseldienst, Heizungs-
fachmann oder Kammerjager schickt,
ist schon eine tolle Botschaft.

Dass ich aber einen Schlisseldienst,
eine Sanitarinstandsetzung, eine Un-
geziefer-Beseitigung und einen Hei-
zungsreparatur-Dienst fir 4,86 Euro
pro Monat bekomme, ist eine abso-
lute Uberraschung.

Getreu dem Motto ,Je kleiner der
Preis, desto groBBer das Drama” wer-
den die kleinen Missgeschicke des
Lebens wie groBe Dramen inszeniert.
Ganz einfach: grol3e Bilder — kleiner
Preis.
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Ausgesperrt?
Der neue Allianz Pannendienst fiir zu Hau
11 Notfalldienste fiir nur 4,86 Euro.

Der Allianz Haus- und Wohnungsschutzbrief. Ob zugefallene Tiiren, verstopfte Abfluss-

rohre, defekte Heizkorper oder Schadlingsbefall im Haus: Im Notfall geniigt ein

Anruf, und unsere qualifizierten Handwerker kommen unverziiglich, um Ihr Problem

zu lésen. Ganz gleich, wo Sie in Deutschland wohnen. Fiir nur 4,86 Euro im Monat.

Mehr bei Ihrem Allianz Fachmann oder unter www.allianz.de. -
Allianz ()

Hoffentlich Allianz. Versicherung Vorsorge Vermogen

Ein Unternehmen der Allianz Group

1/1 Publikumszeitschriften
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Die Media-Strategie

Alle KommunikationsmalBnahmen
werden optimal aufeinander abge-
stimmt, um die Pannendienst-Kam-
pagne im Rahmen des reduzierten
Budgets maglichst wirkungsvoll in
Erscheinung treten zu lassen.

Aufgrund der breiten Zielgruppe und
der Anforderung einer schnellen Pro-
duktbekanntmachung wird das Fern-
sehen als Leitmedium definiert. Print
kommt als zweites Massenmedium
zum Einsatz und dient der vertiefen-
den Information zum Produkt.

Der 33-Sekunden-Spot lauft von Mai
bis Ende August auf allen reichwei-
tenstarken Fernsehsendern. Zusatzlich
werden wahrend des gréBten FuBBball-
ereignisses 2004, der Europameister-
schaft, und der Bundesliga extra kon-
zipierte 10- und 20-Sekunden-Trailer
in den Werbepausen geschaltet. Die
zielgruppenspezifische Bewerbung
des Produkts in einem thematisch re-
levanten Umfeld sorgt fUr zusatzliche
Aufmerksamkeit.

Im gleichen Zeitraum wird die Kam-
pagnenidee in ausgewahlten Publi-
kumszeitschriften mit zwei Printum-
setzungen integriert weitergefuhrt.

Das zentrale Anzeigenmotiv lehnt
sich an den TV-Spot an, um eine
maoglichst hohe Wiedererkennung zu
gewahrleisten. Als ungewdhnliche
und aufmerksamkeitsstarke Unter-
stitzung wird die zweite Anzeige in
einem speziell angefertigten Sonder-
format geschaltet. Teile der Anzeige

96

sind weggestanzt und spiegeln die
Folgen von Schadlingsbefall sehr plas-
tisch wider.

Die klassischen Medien werden durch
Point-of-Sale MaBnahmen beim Ver-
treter sowie durch Kundenmailings
und Flyer erganzt. Auch Online-Banner
mit direkter Verlinkung zu den Inter-
net-Seiten des Allianz Haus- und Woh-
nungsschutzbriefes sollen Produkt-
interessenten zur Allianz fuhren.

Die Ergebnisse

Trotz drastischer Einschnitte im Me-
diabudget erzielt die Kampagne he-
rausragende Ergebnisse und fuhrt zu
einer ausgezeichneten Resonanz und
Begeisterung bei Kunden, Mitarbei-
tern und Vermittlern.

Ziel 1: Die Allianz stellt ihre Leistungs-
fahigkeit in den angezielten Dimen-
sionen klar unter Beweis

Wie intendiert, kann die Allianz bereits
wahrend der Kampagne ihr Image in
Richtung Leistungsfahigkeit in den de-
finierten Dimensionen deutlich verbes-
sern und sich so erfolgreich von den
Wettbewerbern absetzen (Chart 1).

Ziel 2: Die Kampagne erzielt Spitzen-
werte im Vergleich zum Wettbewerb
Aufgrund der spannenden Inszenie-
rung sowie der spitzen und Uberra-
schenden Produktbotschaft kann sich
die Pannendienst-Kampagne erfolg-
reich vom Wettbewerb absetzen (Uni-
queness +24 Prozent) und dadurch
eine weit Uberdurchschnittliche Auf-
merksamkeit und Aktivierung bei den
Verbrauchern generieren (Chart 2).
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Die Allianz stellt ihre Leistungsfahigkeit in den angezielten Dimensionen
klar unter Beweis
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Unter 466 getesteten Fernsehspots
kommt der Allianz-Spot sofort auf
Platz 2

Von allen zwischen Januar 2004 bis
Marz 2005 getesteten Fernsehkam-
pagnen ist nur eine andere wirksa-
mer. Das hat das Marktforschungs-
institut IMAS gemeinsam mit der
Zeitschrift ,werben und verkaufen”
festgestellt.

Das Ranking basiert auf dem Reso-
nanz-/Impact-Index und bewertet
Fernsehkampagnen auf Wiedererken-
nung, Gefallen, Kauf-Appeal und Wis-
sensvermittlung. Somit punktet die
Allianz Kampagne deutlich hoher als
beispielsweise die Kampagnen von
lkea, Heinz, Media Markt und der
Sparkasse.

Ziel 3: Rekordwerte in der spontanen
Werberinnerung trotz drastischer
Budgetkdrzung

Die Pannendienst-Kampagne erzielt
im Kampagnenzeitraum drei Monate
hintereinander die héchste spontane
Werberinnerung, die je eine Allianz
Kampagne erreicht hat.

Damit Ubertrifft sie den bis dato gel-

tenden Rekord aus 2002 — die Errei-
chung des Spitzenwertes in nur zwei
aufeinander folgenden Monaten.

Und: Die Pannendienst-Kampagne
bricht diesen Rekord trotz Budgetre-
duktion von 22 Prozent gegentiber
2002 (Quelle: Kommunikationstra-
cking 2002-2004, Icon Brand Navi-
gation; Bruttowerbeaufwendungen
Nielsen S+P).
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Testmarkt bestéatigt: Kampagne
verdoppelt Absatz

Erganzend zu den standardisierten
Werbe-Effizienzmessungen wird un-
mittelbar vor Start der nationalen
Kampagne in einem Testmarkt ge-
worben. Mit der Zielsetzung, den Bei-
trag der Werbung fir den Verkauf des
Haus- und Wohnungsschutzbriefes zu
ermitteln.

Das Ergebnis ist eindeutig: Ein inno-
vatives Versicherungsprodukt verkauft
sich nur erfolgreich, wenn es durch
leistungsorientierte Werbung die
Allianz Kunden und Nicht-Kunden
erfolgreich aktivieren kann.

So kdnnen die General/Haupt-
verwaltungen im Testmarkt doppelt
so viele Versicherungsvertrage
abschlieBen, wie die Vertreter im
Kontrollmarkt, in dem die Kam-
pagne nicht zu sehen war (Quelle:
Allianz intern).

Ziel 4: Erfolgreichster Tdréffner in der
Geschichte der Allianz

Die Kampagne fur den Haus- und
Wohnungsschutzbrief stéBt auch bei
den mehr als 10 000 Allianz Vertre-
tern auf hervorragende Resonanz. Sie
avanciert schnell zum ,Door-Opener”
und zum Gesprachsthema zwischen
Vertretern und Kunden.

Nachdem die Effie-gekronte Unfall-
Kampagne im letzten Jahr bereits

zu verbluffend vielen Gesprachsan-
lassen geflhrt hat, erzielt die aktuelle
Kampagne nochmals héhere Werte
(Chart 3).
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Chart 3

Das Jahresziel um 132 Prozent klar
Ubertroffen

Die extrem hohe Produktakzeptanz
und die entstandenen Gesprachs-
anlasse werden vom Vertreter erfolg-
reich in Verkdufe umgewandelt. Das

Verkaufsziel von 24 000 Policen wird
bereits Anfang Juli (wahrend der
Kampagne) Ubertroffen. Zu Jahres-
ende zahlt man 55 700 verkaufte
Policen — 132 Prozent mehr als ge-
plant (Chart 4).

Das Jahresziel um 132 Prozent klar Ubertroffen
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TV-Spot ,Pannendienst”
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4,86 Euro im Monat.

! L, ,r._ll it J... |
Der neue Allianz Fannendﬁ:nsﬁ
fiir zu Hause.,
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Allianz (@)

Versicherung  Marsarge  Vermogen

Em Lnleraebreen by Adllant UGnoep

TV-Spot ,Pannendienst”
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