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DAS AXA-GEFUHL.

Die Marketing-Situation

AXA ist in Deutschland ein
Newcomer.

Hervorgegangen aus der Colonia ist
sie unter ihrem jetzigen Namen erst
seit wenigen Jahren auf dem Markt.
Als Weltmarktfuhrer will AXA aber
auch mittelfristig in Deutschland die
Nummer 1 werden. Das heil3t Angriff
auf die derzeitige Nummer 1 im
Markt — die Allianz.

Ein ambitioniertes Ziel, weil die Marke
mit groBen Problemen zu kdmpfen hat:
m Trotz hoher Werbeausgaben ist die
bisherige Kommunikation weitgehend
an der Zielgruppe vorbeigegangen: Es
gelang nicht, ein starkes Marken- und
Leistungsprofil aufzubauen.

m AXA verlor im Vergleich zum Wett-
bewerb zu viele Interessenten und
potenzielle Kunden.

m Der international gesetzte Claim
LJAXA — Fur Vertrauen im Leben” wurde
als inhaltsleer und nicht passend zur
aktuellen Kommunikation bewertet.

Druck kommt von allen Seiten.

Der Wettbewerbsdruck hat fiir AXA in
den letzten Jahren deutlich an Scharfe
zugenommen:

m durch die groBe Anzahl etablierter,
bekannter Versicherer, die den
Kuchen bisher unter sich aufteilten,

m durch neue Direktvertriebsanbieter
und auslandische Wettbewerber,

m durch eine Vielzahl von neuen Ver-
sicherungsprodukten, speziell fur die
Altersvorsorge,

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

Die Herausforderungen fir AXA in
2006.

AXA will auch in Deutschland die Be-
deutung erlangen, die sie weltweit als
Marktflhrer bereits hat. Das heil3t An-
griff — allen voran auf die Allianz als
die Nummer 1 in Deutschland.

Die Aufgabe ftir 2006.

m Mit einer neuen Kampagne gegen
die kommunikative Ubermacht der
Allianz ankampfen.

m Mit einem neuen Markenverspre-
chen AXA so profilieren, dass die
Zielgruppe AXA verstarkt im Relevant
Set hat, wenn es um die Wahl einer
Versicherung geht.

m Mit einem neuen Altersvorsorge-
Produkt das Markenversprechen
belegen und Abverkaufe steigern.

Die Marketing- und Werbeziele

Fir die zweigeteilte Aufgabe wurden
ambitionierte Ziele flr 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.
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Ziel 2: sich kommunikativ und dabei
effizient durchsetzen.

Durchsetzung der spontanen und
gestutzten Werbeerinnerung in einem
der werbeintensivsten Wettbewerbs-
umfelder, insbesondere gegentiber

der Allianz und in der AXA Zielgruppe.

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

Um AXA attraktiver und relevanter fir
potenzielle Kunden zu machen.

Ziel 4: die Marke stérker 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.

Die Zielgruppe

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 Rentenliicke schlieBen, so dass
ich wieder ruhig schlafen kann?” Fokus
auf 25 bis 45 Jahre, breite Masse,
Durchschnittsbirger, konservativ,

78

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, Selbststandige, Yuppies,
Kapitalstarke, zusatzlich auch wohl-
habende Rentner. Risikobewusst mit
Sicherheitsbedrfnis, Rendite, Flexibili-
tat und Transparenz sind sehr wichtig,
haben bereits Erfahrung im Umgang
mit Uber klassische Produkte hinaus-
gehenden Geldanlageprodukten
(Quelle: AXA, OMD Dusseldorf).

Die Kreativ-Strategie

Die Kreativ-Strategie arbeitet in zwei
strategischen StoBrichtungen:

1. Abgrenzung gegendber der Allianz.
Aus der Analyse beider Marken wurde
schnell klar, dass die Allianz als Uber-
machtig, konservativ und mit ihrem
kuhlen blauen Color-Code als distan-
ziert wahrgenommen wird. AXA mit
rotem Farbcode hingegen ist die jin-
gere, modernere Versicherung, die
Sympathie, Warme, Nahe, aber auch
Zielstrebigkeit verkorpert. Genau das
setzt die neue Kampagne um.

2. AXA bietet Vertrauen im Leben.
Zukunftsangste und finanzielle Sorgen
verstarken den Wunsch der Verbrau-
cher, einen vertrauensvollen Finanz-
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einem neuen Thema zu. Die Nack
heit und die frivole Zurschaustellung der
Geschlechtlichkeit kamen in Mode.
begann die Zeit der seltsamen ,Venus-
Statuetten®.

Schon einige tausend Jahre zuvor bahn-
te sich das Ganze mit geritzten Vulva-
Zeichen an. Schamdreiecke prangen in
der Hohle von La Ferrassie, aber auch in
Oelkaitz bel Jema. In der Kaverne von
Chauvet hibscht in Schlmein natri
che Felsausstilpung erotisch aut. Die Stei
Deuks extanert ah nca Fravcacberschtn-
kel. Mit wenigen Hieben verstarkte der Ur-
Knstler diesen Eindruck und betonte die
Schambehaarung mit schwarzer Farbe.

In Stratzing (( ich) nimmt die Frau

erstmals Gestalt an: Entdeckt wurde dort
eine 32000 Jahre alte Statue aus blau-

i tsc
Prahistorkerin 3 Cook glaubt: Hier it
eine Tanzerin

Kure danach tahen dann weit detigere
Autiguren i ganz Europa auf. Von den
Pyrenden bis nach Sudrussland waren die
volschlanken Eros-Statuen verbreitet, die
cinen Hinweis geben auf die Kommuni-

{(ennen Sie:noch das

Nur eins scheint klar: Ein Sexualpara-

den” lebten, geleitet von Anfihrern, die
alle Frauen bewachten. ,Nach allem, was
wir von der Eifersucht Wissen®, schreibt
er, sei ,eine allgemeine Vermischung der
Geschlechter im Naturzustand auerst un-
wahrscheinlich*.

Schon aus Griinden der Lebensokono-
mie war die Beschrinkung des Eros ein
zwingendes Gebot. , Hohe Geburtenraten
waren unter wildbeuterischen Lebens
dingungen nicht willkommen*, erklirt der
Berliner Ur- und Friihgeschichtler Svend
Hansen. Der Grund: Jedes Baby lag als
Ballast auf dem Riicken der Mutter. Neben

 pflanzlichen Verhiitungsmitteln®, sei der
Geschler.hlsvarkehr .durch Tabus* be-
schrinl

‘Alles konnten die Steinzeitbewohner
brauchen — nur keine Fruchtbarkeits-
gottin.

Denkbar ware vielmehr, dass die drallen
Venus-Skulpturen im Zentrum eines streng

len und selten stattfindenden Sex-
Kults standen. Nahezu alle Volker des
Altertums kannten den_kontrollierten
in der sakralen Orgie.

G?ﬁihl, als:Sie vor k:lmnsﬂr\lklurenundgemug\s‘a’;nen :ﬁi}'i
ts Angst _hatten? mﬁﬁﬁi?ﬁ%ﬂ‘l‘:&ﬁ'ﬂiﬁ"‘

Nur was bedeuten sie? Als die ersten Fi-
guren Ende des 19. Jahrhunderts ans Licht
kamen, war von eiszeitlicher plastischer
Pornografie* dic_Rede. ,Animalische
Wollust* hiitten die dickleibigen Figuren
erzeugen wollen, vergleichbar den heuti-
gen Pin-ups in Ménnermagazinen. Richtig
ist: Die Plastiken legen den Schwerpunkt
auf die Geschlechtszonen, auf Brust, Po
und Scham.

Der Rest Spielte keine FRolle. Die raven

aske:

: n
verhullen ihr Antlitz. Dle FuBe fehlen
ganz.
Erst in letzter Zeit bemihte sich eine
feministisch orientierte Archiologie ver-
starkt um eine Umdeutung. Die Forsche-
rinnen behaupten, dass die Figuren nicht
weibliche Verfihrerinnen darstellen, son-
dern schlicht Schwangere. Bei einigen sei
ie Vagina vergrofert und mit tem
Muttermund im Moment der Geburt dar-
gestellt, glaubt die britische Anthropolo-
gin Cook.

Die beriihmteste Ur-Mama, die Venus
von Willendorf, so geht die Theorie weiter,
sei cine  MutergStn® gewesen, die

Zentrum eines frihen_Fruchtbarkeits-
kults stand. Die babylonische Ischtar, die
schone Aphrodite, ja selbst Maria mit
dem Jesuskind im Arm wiren demnach
Nachfolger der , Lebensspenderin® aus der
Eiszeit.

Doch in Wahrheit ist die Sache ver-
zwickter. Die meisten der Venusse wirken
einfach nur dick ~ von Schwangerschaft
keine Spur.

Filr Vertrauew im Leben

Der Karneval zu Ehren der Ischtar daver-
te tagelang - alle Schranken ficlen.

Den Rest des Jahres musste das Volk
wieder sittsam sein.

So etwas konnte es auch in der Steinzeit
gegeben haben. Bereits damals waren, als
Folge eines immer komplizierteren Sozial-
lebens, die Fesseln des Eros offenbar ins
schwer Ertragliche angewachsen. Deshalb
knetete der Homo sapiens seine Leiden-
schaften und hormonellen Wallungen zu
Kleinen Sex-Puppen um.

Vieles an den Phantasiegestalten der Ur-
zeit ist gleichwohl schwer zu verstehen.

e friihe Kunst gemahnt an einen farben-
frohen Irrgarten. Strichmnnchen mit lan-
gen Penissen krakelten die Altvorderen auf
die Felswande, Menschen mit Giraffen-
hilsen, rote Kullern und Tiere, denen Blut
aus dem Maul schie&t. Die meisten dieser
Malereien sind lngst verblasst, vom Regen
abgewaschen.

Vieles aber harrt noch der Entdeckung.
Die neuen verbluffenden Elfenbeinfunde
aus der Gegend von Ulm haben das Fens-
terin die Vergangenheit einen Spall weiter
geoffnet.

Neuerliche Funde werden notig sein,
um den artistischen Rausch der ersten pri-
historischen Pinsler, Kneter und Stein-
metze zu verstehen.

Kniflige Dcumng;zrben steht den Wis-
senschaftlern noch bevor. Ohne Mut zur
Speklation wird das Ziel wohl ni er.
reicht. Der franzosische Gelehrte Michel
Sove formuliet s 0, Dera Wissensind
Grenzen gesetzt; aber das sollte uns nicht
von dem Versuch abhalten, sie zu ber-
schreiten.” MaTTHIAS ScHuLZ

Auffallend: Anzeigen im redaktionellen Umfeld

partner zu finden, der ihnen unter-
sttzend zur Seite steht. Dieses Be-
dirfnis wird AXA in der neuen Kam-
pagne besetzen.

,Das AXA Gefihl”

Die neue Kampagne dramatisiert auf
emotionale Weise diese menschlichen
Angste und Sorgen, indem sie an das
Urvertrauen appelliert, das man als
Kind hatte. AXA vermittelt so ihren
Kunden ein ganz besonderes Gefuhl
von Sorglosigkeit und Geborgenheit —
das ,AXA Gefuhl”. Es steht fur Nahe,
Vertrauen, Modemitat, Warme und
Sympathie und fullt auch endlich den
Marken-Claim ,AXA — Fir Vertrauen
im Leben” mit Leben.

Das ,AXA Gefiihl” bleibt aber keine
Behauptung, sondern wird tber das

Hohe garantierte Rente

Top-Rendite

Wir geben-es lhnen
wieder: das AXA Gefuhl.

Mit TwinStar, der neuen
Altersvorsorge, die lhnen
Sicherheit und Rendite in
einem bietet.

Holen

ich zwei

Filr Vertrauen im Leben

neue Produkt ,TwinStar” konkret be-
wiesen. So wird in allen Medien eine
Briicke geschlagen zwischen dem
emotionalen Markenversprechen und
dem konkreten Produktangebot, das
dieses Versprechen einlost.

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

Zielsetzung:

Die Media-Strategie

Schnelle Bekanntmachung des neuen
Markenversprechens ,AXA Gefuhl”.
Bekanntmachung und Abverkaufs-
steigerung von ,TwinStar”.
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TV als Schwerpunktmedium gewahr-
leistete nicht nur die notwendige
hohe Reichweite im Kampagnenzeit-
raum April bis Oktober 2006, sondern
eignete sich besonders zur emotiona-
len Durchsetzung des ,,AXA Gefuhls".

Print und Internet wurden flankierend
eingesetzt, um die Markenbotschaft
zu unterstltzen und konkreter Uber
JTwinStar” zu informieren.

Media-Zielgruppe:

TV: Fokus auf Manner 25 bis 49 Jahre,
die erweiterte Zielgruppe — Manner
50 Jahre und élter — wird aufgrund
der generell dlteren Ausrichtung des
Mediums mit abgedeckt

Print und Internet: 25 bis 49 Jahre,

mannlich, Interesse an Altersvorsorge,
Risikovermeider bei Geldanlage.

80

Die Ergebnisse

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 — Erhdhung spontane Marken-
bekanntheit um 1,5 Prozent — wurde
klar Ubertroffen (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 lasst Hauptwettbewerber Allianz
weit hinter sich: Mit jeder Million Euro
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Hochste Steigerung der spontanen Markenbekanntheit unter Top 10
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Quelle: ICON Werbetracking Datenbank, ICON Berechnungen
Chart 1
Budget erzielt AXA eine Steigerung AXA steigert am effizientesten
der Werbeerinnerung um 0,2 Prozent. s die Werbeerinnerung
(o]
i | - 2 Pro 1 Mio. Euro Budget erzielt
Allianz schafft hingegen nur 0,02 Pro §, 8;8 B iy B Bl ol
zent. AXA steigert um das Zehnfache § 015
effizienter (Chart 2)! £ 0,10
= o, 0,04%
S 0,05 0,02%
a 0 HUK
. o AXA | Allianz Cosmos | '
2.) AXA deklassiert den gesamten 5 Direkt A"
e -2,14%
Wettbewerb’ Quelle: Nielsen S+P, ICON, Veranderungen gest. WE,
01-09/2006 zum Vorjahreszeitraum in %

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

Chart 2

Dramatisch hoher Anstieg der spon-
tanen Werbeerinnerung um 45 Pro-
zent in der Kern-Zielgruppe. Damit

den Wettbewerb abgehangt. Klarer

+4 7
+3,4

+3 1

+2

+1,1
- +1,0 +0,8

GroBter Zuwachs bei gestutzter Werbeerinnerung unter Top 10

Aachen Miinchener

Volksfursorge

AXA

-2 -

Veranderungen von Jan.—Sept. 2006
zum Vorjahreszeitraum in %

-3

Warttembergische

Hamburg Mannheimer

Allianz
o
~

Cosmos Direkt

-2,5

Quelle: ICON Werbetracking Datenbank, ICON Berechnungen

Chart 3
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Hoch effektiv in der Zielgruppe:
Hochste Steigerung spontane Werbeerinnerung

o

Sc 50 +45%

o ©

€S 40

3 30

£3 20

=2 10

£8 o : : : : —

5.0l A4 e e A

7 g Quelle: ICON Werbetracking, Mediazielgruppe Ménner 25 - 49 Jahre

Chart 4
Beweis, dass die Kampagne hoch effi- Ziel 3: Das Markenprofil in den ent-
zient und effektiv arbeitet (Chart 4). scheidenden Dimensionen deutlich
verbessern.
Héchste Bekanntheit des
AXA Slogans seit der Einfihrung. Die neue Kampagne verbessert die
wichtigsten Image-Dimensionen

Da die Kampagne auch inhaltlich auf signifikant. Mit bis zu zweistelligen
den Slogan einzahlt, ist seine Bekannt- Steigerungsraten (plus 11 Prozent) im
heit so hoch wie nie zuvor (Chart 5). Vergleich zum Vorjahr (Chart 6).

Deutliche Steigerung der Sloganbekanntheit

in Prozent Kampagnenzeitraum

17,5 18,6

15,7 16,7 15,3 1

13.6 130 137 153 12,8 122 12,7 121 131 12,4135

2005 2006

Quelle: AD TREK — ICON ADDED VALUE

Chart 5

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

Bei Personen mit Werbeerinnerung in 2006 vs. Vorjahr

2005: +4%

Bei AXA ist man als Kunde gut aufgehoben 2006: +7%

2005: +2%

Bietet maBgeschneiderte Produkte und Services
2006: +9%

angepasst an meine Lebenssituation

Bietet individuelle und maBgeschneiderte
Beratung in allen Versicherungsfragen

2005: +3%
2006: +11%

Bietet mir die Sicherheit und Flexibilitat, 2005: +3%
...wenn es um private Vorsorge geht 2006: +5%
T T T T T T 1
0 2 4 6 8 10 +12%

Quelle: AD TREK — ICON ADDED VALUE

Chart 6
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AXA Werbung erzielt 2006 die héchste Steigerung
des Relevant Set im Wettbewerb

+13,2%

+15,5%

Allianz

Personen ohne Werbeerinnerung

I : :
AXA

[l Personen mit Werbeerinnerung

- l
HUK

Hamburg Mannheimer

Quelle: AD TREK — ICON ADDED VALUE

Ziel 4: Die Marke stérker 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 tber Ziel!
35 Prozent Mehrabsatz TwinStar-
Policen bis Ende 2006 (Chart 8).

Absatzziel TwinStar
um + 35 Prozent Ubertroffen

+35%l
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umulierte Abverkaufe Quelle: AXA interne Daten

Chart 8

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

1. In einem schwierigen Low-Interest-
Markt mit ,Me-too"-Versicherungs-
produkten und hartem Verdrangungs-
wettbewerb deklassiert die Kampagne
AXA Gefuhl” den gesamten Wett-
bewerb, allen voran die Allianz. AXA
ist vierfacher Sieger im Wettbewerb
der groBen Top 10 Versicherungen in
den wichtigsten Leistungskategorien:
m hochste Steigerung der spontanen
Markenbekanntheit,

m hochste Steigerungen der sponta-
nen und gestutzten Werbeerinnerung,
m hochste Steigerung des Relevant
Set-Wertes,

m hochste 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, Kundenndhe und
Finanzkompetenz.

3. Die Kampagne verkauft konkrete

Abschlisse weit Uber die Zielvorgaben
hinaus.
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