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oder die Medien nicht können oder
wollen, dann muss es die Allianz
machen!

Ein Unternehmen, das durch 14 000
kompetente Versicherungs- und Vor-
sorge-Experten die nötige Beratungs-
stärke besitzt, um den Menschen die
Riester-Rente zu erklären.

Folgende Marketing- und Kommuni-
kationsziele wurden für die Kampag-
ne formuliert:

Print-Motiv „Sparschwein“ zum stärks-
ten Key Visual im Markt machen. Die
Recognition der Anzeige soll mindes-
tens 50 Prozent über der Recognition
der Konkurrenz liegen.

Aufklärungsarbeit leisten. Mehr als 
50 Prozent der Zielgrupppe sollen die
Allianz RiesterRente verstehen.

Kaufinteresse wecken. Der durch-
schnittliche Abschluss-Goodwill für
die Allianz RiesterRente soll um
mindestens 10 Prozent übertroffen
werden.

Produktabsatz steigern. Die Verkäufe
sollen im Vergleich zum Vorjahr um
mindestens 10 Prozent erhöht werden.

Durch Effizienz den Wettbewerb
schlagen. Trotz geringerer Spendings
soll die Werbeerinnerung der Kam-

Die Riester-Rente versteht kein
Schwein.

Jeder weiß um die Wichtigkeit der
privaten Altersvorsorge. Mittlerweile
gehört das Wissen um die Unsicher-
heit der staatlichen Rente zum All-
gemeinwissen wie die Sorge um die
Erderwärmung. Gleichwohl ist die
Riester-Rente für die Deutschen zu
kompliziert, bürokratisch und wenig
attraktiv.

Diese Fehlwahrnehmung wollte die
Allianz Lebensversicherung nachhaltig
ändern.

Im Herbst 2006 startete die Allianz
eine umfassende Marketing-Offen-
sive, um die Bürger über den staatlich
geförderten Vermögensaufbau zu in-
formieren und Abschlüsse zu gene-
rieren. Den Verbrauchern sollte erklärt
werden, dass die RiesterRente unter
den vielfältigen Möglichkeiten der pri-
vaten Vorsorge ein attraktives Produkt
für nahezu jeden Beschäftigten ist:
staatliche Förderung, Steuervorteile
und die garantierte Auszahlung einer
lebenslangen Rente.

Um diese flächendeckende Arbeit zu
leisten, ist ein echter Aufklärer gefordert.

Doch wer kann diese Rolle glaub-
würdig übernehmen? Wenn der Staat

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

M I T  D E R  A L L I A N Z  R I E S T E R R E N T E
R I C H T I G  S C H W E I N  G E H A B T .

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
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pagne die der Konkurrenz um min-
destens 10 Prozent übertreffen.

Alle „riesterfähigen“ Menschen in
Deutschland. Der besondere Fokus
lag auf Arbeitnehmern in festen Be-
schäftigungsverhältnissen, beispiels-
weise Lehrer, Büroangestellte, Kfz-
Mechaniker oder Schornsteinfeger,
mit einem durchschnittlichen Monats-
nettoeinkommen von 1 500 bis 2 500
Euro.

Menschen, denen die Themen Alters-
vorsorge und Vermögensaufbau
wichtig sind, die sich damit aber bis-
her nicht beschäftigt haben. Sie ha-
ben daher ein großes Informations-
bedürfnis und erwarten hohe Kom-
petenz, wenn Sie über private Alters-
vorsorge informiert werden.

Kurze Aufklärung über das Züchten
von Schweinen.

Da in der Bevölkerung ein allgemei-
nes Unverständnis über die Riester-
Rente herrschte, entschieden sich
Agentur und Kunde für eine reine
Aufklärungs-Kampagne. Statt zu
sagen: „Kauft jetzt Riester und ihr 
seid alle Sorgen los“, wurde der Spieß
umgedreht und selbstbewusst ge-
sagt: „Wir erklären euch erstmal 
die Riester-Rente. Und dann kauft 
ihr sowieso bei uns.“

Diese Aufklärungs-Kampagne musste
dabei zwingend einfach sein. Denn
bei der als kompliziert wahrgenom-

menen Riester-Rente konnte nur eine
einfache, logisch nachzuvollziehende
Mechanik die Vorurteile schnell besei-
tigen.

Dazu wurde ein Key Visual entwickelt
oder, besser gesagt, eine ganz neue
Spezies gezüchtet.

Das ordinäre Sparschwein wurde ge-
netisch weiterentwickelt und bekam
– frei nach Darwin – einen zweiten
Schlitz als neuen evolutiven Vorteil.

Auf diese Weise konnte das Prinzip
der Riester-Rente kinderleicht und
anschaulich verdeutlicht werden: 
„Einen Teil zahlt man selbst – den
anderen Teil der Staat.“ Dieses neu
gezüchtete Riester-Schwein eignete
sich prima als Werbe-Köder in Print
und TV. Es machte auf einen Blick die
Riester-Rente zur Allianz RiesterRente,
erklärte kinderleicht das Prinzip und
vermehrte wie gewünscht die Einnah-
men der Allianz Vertreter.

Am Ende konnten alle zufrieden fest-
stellen: Auch bei der Vorsorge kann
man Schwein haben.

Waltraud, die Mediensau.

Der Marketing-Kommunikations-Mix
der Allianz Riester-Kampagne wurde
gemäß folgender Strategie entwickelt: 
Erstens galt es, Aufklärungsarbeit für
die Allianz RiesterRente mittels einer
breit angelegten TV- und Printkam-
pagne zu leisten und den „Beratungs-
auftrag“ der Allianz bekannt zu ma-
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D i e  K r e a t i v - S t r a t e g i e

D i e  Z i e l g r u p p e
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chen. Zweitens sollte der Allianz-Ver-
trieb optimal auf die bevorstehenden
Allianz RiesterBeratungswochen vor-
bereitet werden.

Aus diesem Grund wurde die TV-
Kampagne von Ende September 
bis Ende Dezember auf allen reich-
weitenstarken Sendern geschaltet,
flankiert von einer Print-Kampagne 
in ausgewählten Publikumszeitschrif-
ten. Das Kampagnenmotiv der Print-
kampagne greift das Leitmotiv des
TV-Spots auf und zeigt „Waltraud“,
das doppelschlitzige Riester Spar-
schwein. Die Präsenz von unserem
Key Visual stand damit klar im Vorder-
grund.

Zusätzlich wurde kurz vor Kampagen-
beginn an alle 14 000 Allianz-Vertreter
ein Riesterpaket geschickt, um die
Vertreter in ihren Beratungs- und Ver-
kaufsaktivitäten zu unterstützen. Unter
anderem war dem Paket ein Riester
Sparschwein als Give Away beigelegt,
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das sich innerhalb kürzester Zeit
großer Beliebtheit erfreute.

Innerhalb des Kampagnenzeitraumes
wurden von den Vertretern 350 000
Riester Sparschweine in Umlauf ge-
bracht. „Waltraud“ war so beliebt,
dass sie sogar den vom Kölner WA
Verlag ausgerichteten Promotional
Gift Award 2007 in der Kategorie
„Sonderanfertigung“ gewann.

Zu Ziel 1: Recognition der Konkurrenz
um bis zu 115 Prozent übertroffen!

Schwein schlägt Lehmann! Der Impact
von Sparschwein „Waltraud“ ist stärker
als jedes Promi-Testimonial. Von Kam-
pagnenbeginn an beweist sich unser
Motiv als durchsetzungsstarker Eye
Catcher. Das doppelschlitzige Spar-
schwein toppt die Recognitionwerte
des mit vergleichbaren Spendings
startenden Konkurrenten Cosmos
Direkt um bis zu 115 Prozent (Chart 1).

D i e  E r g e b n i s s e
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Printanzeige schlägt direkte Konkurrenz um bis zu 115 Prozent!

Chart 1
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Zu Ziel 4: Durch erfolgreichste Mar-
ketingaktion aller Zeiten Vorjahres-
absatz um 14 Prozent gesteigert!

Wie nie zuvor konnte die Riester-
Kampagne dazu beitragen, Vertrags-
abschlüsse für die Allianz Lebens-
versicherung zu generieren. Laut einer
Umfrage im Vertrieb konnten 59 Pro-
zent der Vertreter aufgrund der Kam-
pagne Abschlüsse tätigen. Damit ist
die Riester-Marketingaktion rund um
Sparschwein Waltraud und die Riester-
Beratungswochen die erfolgreichste
Allianz-Marketingaktion aller Zeiten!
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Zu Ziel 2:  Fast 60 Prozent der Ziel-
gruppe verstehen, wie die Allianz
RiesterRente funktioniert!

Das geniale Erklärungsprinzip des
doppelschlitzigen Sparschweins
macht es den Menschen leicht, die
Allianz RiesterRente zu verstehen. Am
Kampagnenende haben fast 60 Pro-
zent der Zielgruppe verstanden, wo-
rum es bei der RiesterRente geht. Das
Ziel, mehr als 50 Prozent der Zielgrup-
pe aufzuklären, wurde um 18 Prozent
übertroffen (Chart 2).

Zu Ziel 3: Durchschnittliches Kauf-
interesse um 18 Prozent übertroffen!

Die Kampagne weckt innerhalb der
Zielgruppe starkes Kaufinteresse. Zu
Beginn der Kampagne liegt der Ab-
schluss-Goodwill für das Produkt
noch unter dem Jahresdurchschnitt.
Innerhalb von drei Monaten schafft es
die Riester-Kampagne diesen unter-
durchschnittlichen Wert über den
Schnitt  zu heben und diesen im De-
zember um 18 Prozent zu schlagen.
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Aufklärung gelungen: 59 Prozent verstehen die RiesterRente!

Chart 2
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Durchschnittliches Kaufinteresse 
um 18 Prozent übertroffen!

Abschluss-Goodwill im Kampagnenzeitraum
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Chart 3
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Der durchschnittliche Erfolg der bishe-
rigen Aktionen wurde um 34 Prozent
deutlich übertroffen. Zu Recht wurde
die Kampagne von den Vertretern mit
großem Vorsprung zur „Kampagne
des Jahres gewählt“ (Chart 4).

Das gesteigerte Kaufinteresse und die
Zufriedenheit der Außendienstler
schlagen sich auch in den Verkaufs-
zahlen nieder. Dank des Erfolges der
Marketing- und Kommunikations-
Kampagne konnte der Absatz im Ver-
gleich zum Vorjahr um 14 Prozent an-
gehoben werden. Das Ziel, die Ver-
käufe im Vergleich zum Vorjahr um
10 Prozent zu erhöhen, wurde damit
übertroffen (Chart 5).

Zu Ziel 5: Kampagne übertrifft trotz
geringerer Spendings die Werbe-
erinnerung der Konkurrenz um 
28 Prozent!

Im Herbst 2006 gingen gleich mehrere
Anbieter mit Riester-Kampagnen on
air. Neben der Allianz warben noch
die Sparkassen-Versicherung und
Cosmos Direkt um die Gunst der
Verbraucher. Obwohl die Allianz im
Vergleich zu den Wettbewerbern mit
einem geringeren Budget antrat,
erzielte die Kampagne die besten
Recognition-Werte. Damit erreicht die
Kampagne der Allianz ein Doppelziel:
nicht nur eine bessere Effektivität,
sondern auch eine bessere Effizienz
als die Konkurrenz (Chart 6).
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Quelle: Allianz Vertriebsmonitor

„Konnten Sie aufgrund der Kampagne bereits
Vertragsabschlüsse tätigen?” Zustimmung in Prozent

Die Riester-Kampagne ist die
erfolgreichste Allianz-Marketingaktion

aller Zeiten!

Chart 4

Quelle: Allianz Interne Daten

Kampagne erhöht Jahresabsatz 
um mehr als 14 Prozent!
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Werbeausgaben TV und Print Okt–Dez 2006 in TEuro

ø Zugeordnete Recognition TV und Print in Prozent*
* Bitte sagen Sie mir, ob Sie diesen Spot/diese Anzeige 
   schon einmal gesehen haben.

Allianz erzielt bei niedrigeren Spendings eine um 28 Prozent bessere 
Recognition als die Riester-Konkurenz!

+28%

Chart 6

270700_068_Allianz.qxd  11.10.2007  16:17 Uhr  Seite 74



Allianz

75

TV-Spot „Waltraud“

270700_068_Allianz.qxd  11.10.2007  16:17 Uhr  Seite 75


