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y durch verunsicherte Verbraucher, die
nach dem Börsencrash ein wachsen-
des Bedürfnis nach Vertrauen und Si-
cherheit haben. (Quelle: Datamonitor,
European Loyalty Survey 2003)

Die Herausforderungen für AXA in
2006.
AXA will auch in Deutschland die Be-
deutung erlangen, die sie weltweit als
Marktführer bereits hat. Das heißt An-
griff – allen voran auf die Allianz als
die Nummer 1 in Deutschland.

Die Aufgabe für 2006.
y Mit einer neuen Kampagne gegen
die kommunikative Übermacht der
Allianz ankämpfen.
y Mit einem neuen Markenverspre-
chen AXA so profilieren, dass die
Zielgruppe AXA verstärkt im Relevant
Set hat, wenn es um die Wahl einer
Versicherung geht.
y Mit einem neuen Altersvorsorge-
Produkt das Markenversprechen
belegen und Abverkäufe steigern.

Für die zweigeteilte Aufgabe wurden
ambitionierte Ziele für die Marken-
und Produktwerbung festgelegt:

Marktziele

Ziel 1: die Marke bei den Verbrauchern
verankern.
Die spontane Marken-Wahrnehmung
soll um mindestens 1,5 Prozentpunkte
gesteigert werden.

AXA ist in Deutschland ein
Newcomer.
Hervorgegangen aus der Colonia ist
sie unter ihrem jetzigen Namen erst
seit wenigen Jahren auf dem Markt.
Als Weltmarktführer will AXA aber
auch mittelfristig in Deutschland die
Nummer 1 werden. Das heißt Angriff
auf die derzeitige Nummer 1 im
Markt – die Allianz.

Ein ambitioniertes Ziel, weil die Marke
mit großen Problemen zu kämpfen hat:
y Trotz hoher Werbeausgaben ist die
bisherige Kommunikation weitgehend
an der Zielgruppe vorbeigegangen: Es
gelang nicht, ein starkes Marken- und
Leistungsprofil aufzubauen.
y AXA verlor im Vergleich zum Wett-
bewerb zu viele Interessenten und
potenzielle Kunden.
y Der international gesetzte Claim
„AXA – Für Vertrauen im Leben“ wurde
als inhaltsleer und nicht passend zur
aktuellen Kommunikation bewertet.

Druck kommt von allen Seiten.
Der Wettbewerbsdruck hat für AXA in
den letzten Jahren deutlich an Schärfe
zugenommen:
y durch die große Anzahl etablierter,
bekannter Versicherer, die den
Kuchen bisher unter sich aufteilten,
y durch neue Direktvertriebsanbieter
und ausländische Wettbewerber,
y durch eine Vielzahl von neuen Ver-
sicherungsprodukten, speziell für die
Altersvorsorge,

D i e  M a r k e t i n g - S i t u a t i o n
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Ziel 2: sich kommunikativ und dabei
effizient durchsetzen.
Durchsetzung der spontanen und
gestützten Werbeerinnerung in einem
der werbeintensivsten Wettbewerbs-
umfelder, insbesondere gegenüber
der Allianz und in der AXA Zielgruppe.

Ziel 3: das Markenprofil in den ent-
scheidenden Dimensionen deutlich
verbessern.
Um AXA attraktiver und relevanter für
potenzielle Kunden zu machen.

Ziel 4: die Marke stärker im Relevant
Set der Zielgruppe zementieren.
Die wichtigste Grundvoraussetzung,
um konkrete Nachfrage und Abver-
kauf zu generieren.

Produktziele

Ziel 5: die Profilierung der Marke in
Nachfrage umsetzen.
Abverkauf von TwinStar Policen im
Wert von mindestens 750 Millionen
Euro bis Jahresende 2006.

Zwei Marketing-Zielgruppen wurden
definiert, die sich in ihrer Erfahrenheit
mit Finanzprodukten unterscheiden:

A. Kern-Zielgruppe: ist weitest-
gehend finanzunerfahren und hat
ein Rentenproblem.

Insight: „Wie kann ich mit Sicherheit
meine Rentenlücke schließen, so dass
ich wieder ruhig schlafen kann?“ Fokus
auf 25 bis 45 Jahre, breite Masse,
Durchschnittsbürger, konservativ,

Risikovermeider, aufgrund des relativ
begrenzten Haushaltsnettoeinkom-
mens Angst vor Verlusten, Garantie
und Sicherheit sind wichtig, suchen
vertrauensvollen Finanzpartner.

B. Zielgruppe „Finanzerfahrene“: hat
ein Portfolioproblem.

Insight: „Wo finde ich eine Geldanlage
mit attraktiver Gewinnaussicht und
hoher Sicherheit?“ Fokus auf 25 bis
45 Jahre, Selbstständige, Yuppies,
Kapitalstarke, zusätzlich auch wohl-
habende Rentner. Risikobewusst mit
Sicherheitsbedürfnis, Rendite, Flexibili-
tät und Transparenz sind sehr wichtig,
haben bereits Erfahrung im Umgang
mit über klassische Produkte hinaus-
gehenden Geldanlageprodukten
(Quelle: AXA, OMD Düsseldorf).

Die Kreativ-Strategie arbeitet in zwei
strategischen Stoßrichtungen:

1. Abgrenzung gegenüber der Allianz.
Aus der Analyse beider Marken wurde
schnell klar, dass die Allianz als über-
mächtig, konservativ und mit ihrem
kühlen blauen Color-Code als distan-
ziert wahrgenommen wird. AXA mit
rotem Farbcode hingegen ist die jün-
gere, modernere Versicherung, die
Sympathie, Wärme, Nähe, aber auch
Zielstrebigkeit verkörpert. Genau das
setzt die neue Kampagne um.

2. AXA bietet Vertrauen im Leben.
Zukunftsängste und finanzielle Sorgen
verstärken den Wunsch der Verbrau-
cher, einen vertrauensvollen Finanz-
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partner zu finden, der ihnen unter-
stützend zur Seite steht. Dieses Be-
dürfnis wird AXA in der neuen Kam-
pagne besetzen.

„Das AXA Gefühl“

Die neue Kampagne dramatisiert auf
emotionale Weise diese menschlichen
Ängste und Sorgen, indem sie an das
Urvertrauen appelliert, das man als
Kind hatte. AXA vermittelt so ihren
Kunden ein ganz besonderes Gefühl
von Sorglosigkeit und Geborgenheit –
das „AXA Gefühl“. Es steht für Nähe,
Vertrauen, Modernität, Wärme und
Sympathie und füllt auch endlich den
Marken-Claim „AXA – Für Vertrauen
im Leben“ mit Leben.

Das „AXA Gefühl“ bleibt aber keine
Behauptung, sondern wird über das

neue Produkt „TwinStar“ konkret be-
wiesen. So wird in allen Medien eine
Brücke geschlagen zwischen dem
emotionalen Markenversprechen und
dem konkreten Produktangebot, das
dieses Versprechen einlöst.

Die Kampagne arbeitet mit emotiona-
len, modernen Bildern und dem roten
Color-Code durchgehend in allen Me-
dien. AXA grenzt sich so gegenüber
der Allianz und der übrigen mächti-
gen, elitären und dadurch oft unnah-
baren Konkurrenz ab.

Zielsetzung:

Schnelle Bekanntmachung des neuen
Markenversprechens „AXA Gefühl“.
Bekanntmachung und Abverkaufs-
steigerung von „TwinStar“.

D i e  M e d i a - S t r a t e g i e

Auffallend: Anzeigen im redaktionellen Umfeld
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TV als Schwerpunktmedium gewähr-
leistete nicht nur die notwendige
hohe Reichweite im Kampagnenzeit-
raum April bis Oktober 2006, sondern
eignete sich besonders zur emotiona-
len Durchsetzung des „AXA Gefühls“.

Print und Internet wurden flankierend
eingesetzt, um die Markenbotschaft
zu unterstützen und konkreter über
„TwinStar“ zu informieren.

Media-Zielgruppe:
TV: Fokus auf Männer 25 bis 49 Jahre,
die erweiterte Zielgruppe – Männer
50 Jahre und älter – wird aufgrund
der generell älteren Ausrichtung des
Mediums mit abgedeckt

Print und Internet: 25 bis 49 Jahre,
männlich, Interesse an Altersvorsorge,
Risikovermeider bei Geldanlage.
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Ziel 1: Die Marke bei den Verbrau-
chern verankern.

AXA dominiert als klarer Sieger den
kompletten Wettbewerb. Steigerung
der spontanen Markenbekanntheit
um 2,5 Prozent – Branchenprimus
Allianz verliert dagegen deutlich. Das
Ziel – Erhöhung spontane Marken-
bekanntheit um 1,5 Prozent – wurde
klar übertroffen (Chart 1).

Ziel 2: Die Marke kommunikativ und
dabei effizient durchsetzen.

1.) AXA steigert am effizientesten die
Werbeerinnerung unter den Top 3
im Markt.

AXA lässt Hauptwettbewerber Allianz
weit hinter sich: Mit jeder Million Euro

D i e  E r g e b n i s s e

Auffallend: Anzeigen im redaktionellen Umfeld
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Dramatisch hoher Anstieg der spon-
tanen Werbeerinnerung um 45 Pro-
zent in der Kern-Zielgruppe. Damit
den Wettbewerb abgehängt. Klarer
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Budget erzielt AXA eine Steigerung
der Werbeerinnerung um 0,2 Prozent.
Allianz schafft hingegen nur 0,02 Pro-
zent. AXA steigert um das Zehnfache
effizienter (Chart 2)!

2.) AXA deklassiert den gesamten
Wettbewerb.

Durch die höchste Steigerung der
gestützten Werbeerinnerung unter
den Top 10 Versicherern. Alle übrigen
Wettbewerber verlieren beziehungs-
weise legen nur auf geringstem
Niveau zu (Chart 3).

HUK

Cosmos
Direkt

AllianzAXA

0,25
0,20
0,15
0,10
0,05

0

in %
Pr

oz
en

tp
un

kt
e 

Zu
w

ac
hs

 W
E

Quelle: Nielsen S+P, ICON, Veränderungen gest. WE,
01–09/2006 zum Vorjahreszeitraum in %

AXA steigert am effizientesten
die Werbeerinnerung

-2,14%

0,04%
0,02%

Pro 1 Mio. Euro Budget erzielt
AXA 0,2% Steigerung WE
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Quelle: ICON Werbetracking Datenbank, ICON Berechnungen

Höchste Steigerung der spontanen Markenbekanntheit unter Top 10

Chart 1
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Quelle: ICON Werbetracking Datenbank, ICON Berechnungen

Größter Zuwachs bei gestützter Werbeerinnerung unter Top 10

Chart 3
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Beweis, dass die Kampagne hoch effi-
zient und effektiv arbeitet (Chart 4).

Höchste Bekanntheit des 
AXA Slogans seit der Einführung.

Da die Kampagne auch inhaltlich auf
den Slogan einzahlt, ist seine Bekannt-
heit so hoch wie nie zuvor (Chart 5).

Ziel 3: Das Markenprofil in den ent-
scheidenden Dimensionen deutlich
verbessern.

Die neue Kampagne verbessert die
wichtigsten Image-Dimensionen
signifikant. Mit bis zu zweistelligen
Steigerungsraten (plus 11 Prozent) im
Vergleich zum Vorjahr (Chart 6). 
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0 2 4 6 8 10 +12%

Bei AXA ist man als Kunde gut aufgehoben

Bietet maßgeschneiderte Produkte und Services
angepasst an meine Lebenssituation

Bietet individuelle und maßgeschneiderte
Beratung in allen Versicherungsfragen

Bietet mir die Sicherheit und Flexibilität,
...wenn es um private Vorsorge geht

2005: +3%
2006: +5%

2005: +3%
2006: +11%

2005: +2%
2006: +9%

2005: +4%
2006: +7%

Quelle: AD TREK – ICON ADDED VALUE

Einfluss der AXA-Kommunikation auf das Markenprofil
in 2006 signifikant stärker als im Vorjahr

Bei Personen mit Werbeerinnerung in 2006 vs. Vorjahr

Chart 6
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Deutliche Steigerung der Sloganbekanntheit
in Prozent Kampagnenzeitraum

+5,1%

Chart 5
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Quelle: ICON Werbetracking, Mediazielgruppe Männer 25 – 49 Jahre

Hoch effektiv in der Zielgruppe:
Höchste Steigerung spontane Werbeerinnerung

Chart 4
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1. In einem schwierigen Low-Interest-
Markt mit „Me-too“-Versicherungs-
produkten und hartem Verdrängungs-
wettbewerb deklassiert die Kampagne
„AXA Gefühl“ den gesamten Wett-
bewerb, allen voran die Allianz. AXA
ist vierfacher Sieger im Wettbewerb
der großen Top 10 Versicherungen in
den wichtigsten Leistungskategorien:
y höchste Steigerung der spontanen
Markenbekanntheit,
y höchste Steigerungen der sponta-
nen und gestützten Werbeerinnerung,
y höchste Steigerung des Relevant
Set-Wertes,
y höchste Effizienz bei Steigerung der
Werbeerinnerung – AXA deklassiert
die Top 3 Konkurrenten. Und steigert
zehnfach effizienter die Werbeerinne-
rung als Hauptwettbewerber Allianz.

2. Die Kampagne bricht innerhalb
weniger Monate die wichtigsten
Imagedimensionen der Marke auf
und leistet einen deutlichen Schub in
Richtung Vertrauen, Kundennähe und
Finanzkompetenz.

3. Die Kampagne verkauft konkrete
Abschlüsse weit über die Zielvorgaben
hinaus.

AXA
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Ziel 4: Die Marke stärker im Relevant
Set der Zielgruppe zementieren.

Dramatisch hoher Anstieg von AXA
im Relevant Set bei den Personen, die
sich an die AXA Kampagne erinnern.
19,8 Prozent ist Rekord unter den Wett-
bewerbern! Allianz schafft dies nur bei
13,2 Prozent der Personen (Chart 7).

Ziel 5: Die Profilierung der Marke in
Nachfrage umsetzen.

Die Kampagne verkauft über Ziel! 
35 Prozent Mehrabsatz TwinStar-
Policen bis Ende 2006 (Chart 8).

Fazit: Die neue AXA Kampagne setzt
sich mit Wirksamkeit und Effizienz an
die Spitze.

AXA Allianz HUK Hamburg Mannheimer

+ 19,8%

+ 13,2%
+ 15,5%

+ 10,5%

Quelle: AD TREK – ICON ADDED VALUE

AXA Werbung erzielt 2006 die höchste Steigerung
des Relevant Set im Wettbewerb
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Quelle: AXA interne Daten

Absatzziel TwinStar
um + 35 Prozent übertroffen

+35%

Kumulierte Abverkäufe

Jahresziel

Chart 8
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TV-Spot „AXA Gefühl“
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TV-Spot „AXA Gefühl“
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