KATEGORIE FINANZDIENSTLEISTUNGEN

DKV

Ich vertrau der DKV
Der Gesundheitsversicherer der ERGO

PFLEGE NACH STOPPUHR?
NICHT MIT MIR!

Gehen Sie beim Thema Pflege keine Kompromisse ein. Mit der
Pflegezusatzversicherung der DKV sind Sie bestens abgesichert.

Ihr Gesundheitsexperte

Martin Mustermann

DKV Deutsche Krankenversicherung AG
MusterstraRe s, Musterstadt
martin.mustermann@dkv.com

Tel. 0123/45678
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KUNDE

DKV Deutsche Krankenversicherung AG, Koln
Hans Fabry (Marketingdirektor)

Carsten Drochner (Markenstrategie)

Peter Baumann (Leiter Markenfiihrung)
Andreas Witte (Online-Marketing)

AGENTUR

Scholz & Friends, Berlin

Constantin Dudzik (Geschaftsfiihrer)

Carsten Fillinger (Executive Creative Director)
Samy Kouatli (Etat Direktor)

Michael Winterhagen (Leiter Kreation)
Nicolas Schindler (Senior Strategy Consultant)
Susanne Bitter (Beraterin Digital)

MEDIAAGENTUR KLASSIK

Carat Deutschland GmbH, Wieshaden
Kerstin Lachmann (Director Communication Consulting)

MEDIAAGENTUR DIGITAL

Performance Media Deutschland GmbH, Hamburg
Hendrik Faasch (Account Director)
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DKV DEUTSCHE KRANKENVERSICHERUNG

DEN WANDEL ALS CHANCE BEGREIFEN.
PRIVAT FUR ALLE!

Marktsituation

Private Krankenversicherer unter Beschuss: Das Kerngeschift droht einzubrechen.

Die Privaten Krankenversicherer (PKV) geraten zunehmend ins Fadenkreuz der Politik, die das
Vollversicherungsgeschift immer stirker beschneidet. Ein Einbruch scheint unausweichlich,
bereits heute kimpfen tiber 50 Marken mit allen Mitteln um immer weniger Neukunden. Uber
allem schwebt die ,,Biirgerversicherung“ wie ein Damoklesschwert, das dem Neugeschift der PKV

ein jahes Ende setzen wiirde.

Der einzige Wachstumsweg fiir die DKV: Private Zusatzversicherungen.

Weil das Kerngeschift der DKV schwindet, gewinnen Zusatzversicherungen massiv an Bedeutung.
Das haben auch die Wettbewerber erkannt und ziehen mit immer hirteren Bandagen in den Preis-
kampf. Die Hauptwettbewerber geben bereits deutlich mehr Geld aus als im Vorjahr (+60 %). Mit
einer strategischen Neupositionierung richtet die DKV all ihre Aktivititen auf das Zusatzversiche-
rungsgeschift aus und nimmt die Gefahr in Kauf, die etablierte Vollversicherungsmarke erheblich

ZUu verwassern.

Das grof3e Ziel: Mit nur 30 % Mediapower und neuer Kampagne den Abverkauf
multiplizieren.

Die Herausforderung an die Kampagne besteht darin, das Unmogliche moglich zu machen: Mit
einem Dirittel des bisherigen Mediavolumens die DKV als Zusatzversicherer neu positionieren, die

Nachfrage bei Kassenpatienten erheblich steigern und den Abverkauf entscheidend ankurbeln.

Ziele, Zielgruppe

1. Die Bekanntheit auf hohem Niveau halten.
Die Kampagne soll die Bekanntheit trotz geringerer Mediapower konstant halten.
Konkret: deutlich effizientere Kosten-Nutzen-Relation als der Wettbewerb.

2. Das Image als Zusatzversicherer deutlich anheben.
Die Kampagne soll die Wahrnehmung der DKV als Zusatzversicherer entscheidend verbessern.

Konkret: klare Steigerung in punkto Losungskompetenz und Produktstirke.

3. Die Nachfrage nach Zusatzversicherungen erheblich steigern.
Die Kampagne soll dafiir sorgen, dass sich mehr Menschen vertrauensvoll an die DKV wenden.

Konkret: 10 % mehr Adressen als im Vorjahr.
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4. Den Abverkauf ankurbeln.
Die Kampagne soll bei einem Drittel des Werbevolumens den Abverkauf mafigeblich steigern.

Konkret: mind. 50 % mehr policierte Antrage als im Vorjahr.

Die Kernzielgruppe des privaten Vollversicherers:
Alle Personen im Alter von 30-59 Jahren, die Thre Zukunft sorgenfrei planen wollen und befiirch-

ten, dass die gesetzlichen Versicherungsleistungen nicht mehr ausreichen werden.

Kreativstrategie

»Privat fiir alle“ — die Berater der DKV machen es moglich.
Wie schafft man es, in schwierigen Zeiten und mit geringerem Mediavolumen den Abverkauf
anzukurbeln, die Neuausrichtung der DKV priagnant auf den Punkt zu bringen und dabei die

Nachfrage erheblich zu steigern?

Echte Bediirfnisse statt Werbehtilsen: Die Kampagne verleiht den Versicherten eine Stimme und
bringt die Verdrgerung der Biirger tiber das Gesundheitssystem auf den Punkt.

Echte Losungen von echten Beratern: Zusitzlich zur Marke stehen alle 1.100 Berater als personifi-
zierter Beweis fiir die Stirke und Glaubwiirdigkeit der Marke DKV im Zentrum der Kampagne,
geben Antworten auf die Missstinde und riicken ausgewiahlte DKV-Produkte in den Vordergrund.
Humor statt Untergangsstimmung: Um die Angst nicht weiter zu schiiren, wird das ernste Thema

durch humorvolle Uberzeichnungen sympathisch aufgegriffen.

»Privat fiir Alle“-Aktivierungshebel: Missstinde aufdecken und wachriitteln — aber mit Humor.
Ob tberfiillte Krankenhauszimmer, alleingelassene Pflegebediirftige oder tiberteuerte Zahnarzt-
leistungen: Mit diesen Horrorszenarien trifft die Kampagne den Nerv der Menschen, riittelt wach
und fordert zum Handeln auf. Die Versicherten gehen auf die Barrikaden, schauen mahnend von

Plakaten und beschweren sich in Anzeigen, Flyern und Werbebannern.

wPrivat fiir Alle“-Verkaufshebel: alle 1.100 Berater der DKV.

Wer kann besser eine Antwort auf die Probleme geben, als diejenigen, die tagtéglich fiir ihre
Kunden kimpfen? Die DKV-Berater stehen im Zentrum der Kampagne, sie bieten ihre Beratungs-
leistung an und riicken mit viel Humor die Vorteile ausgewihlter Zusatzversicherungen in den
Vordergrund. Ganz nach dem Motto ,Privat fiir alle! Ich mach’s moglich!“ werden die realen
Vertreter der DKV zu glaubhaften Moglichmachern und sind an jedem Kontaktpunkt der starke
Botschafter der DKV-Marke. Die Innenwirkung der Kampagne ist dabei nicht zu unterschitzen:
1.100 stolze und motivierte DKV-Berater.
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Mediastrategie

,HPrivat fiir alle!“ auf allen Kanilen.
Bei der voll orchestrierten Kampagne folgen alle Instrumente der Leitidee und sind inhaltlich,

formal und zeitlich zu einer schliissigen Story vernetzt.

Mit 15-sekiindigen TV-Spots, die vor allem auf Privatsendern laufen, und mit Printmotiven, die
in Filialen und deutschlandweit auf Plakatwanden geschaltet werden, ist schnell fiir die notwen-

dige Aufmerksambkeit gesorgt.

Die tragende Rolle im deutlich verinderten Mediamix tibernehmen die digitalen Medien. Image-
und Performance-Banner bringen die Kampagne ins Netz, fangen die TV-Flights auf und treffen
die Menschen genau dort, wo sie sich tiber Versicherungen informieren. Zusitzliche E-Mail-News-
letter flankieren die Aktivierungsleistung der Kampagne. Auf der Landingpage finden alle Interes-

senten tiefergehende Informationen.

Im Laufe der Kampagne wurden die digitalen Werbemittel und Landingpages immer wieder per-
formancegetrieben ausgesteuert und optimiert. Mit Hilfe von A/B-Tests konnten Gestaltung,
Klickwege und Formulare so vorangetrieben werden, dass eine nutzerfreundliche und effektive

Kommunikation entstanden ist.

Besonders wichtig ist die lokale Verbreitungstiefe: Auf dem DKV-Marketing-Portal bekommen die
Berater zahlreiche Werbemittel zur Verfiigung gestellt, mit denen sie die Kampagne deutschland-
weit individualisieren. Vom Ladenplakat bis zum Kinospot hat jeder Berater die Moglichkeit,
personlich in der Kampagne prdsent zu sein und wird in seiner direkten Umgebung zu einem

glaubwiirdigen Botschafter der Marke.
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Ergebnisse

'((

»Privat fur alle!“ trifft den Nerv der Zielgruppe und konnte alle gesteckten Ziele erfiillen und sogar

iibertreffen.

Gesteigertes Bekanntheitsniveau, bei extrem effizientem Mitteleinsatz

Veranderung der spontanen Bekanntheit in %-Punkten pro ausgegebenem Euro 1' Bekannthelt auf hOhem vaeau gehalten'
303 Deutlich effizienter als im Vorjahr.

Die DKV wirbt iiberdurchschnittlich effizient und hat die

spontane Bekanntheit bei deutlich geringerem Media-

100 volumen sogar gesteigert (+5 %). Jeder eingesetzte Euro

hat dreimal soviel bewirkt wie im Vorjahr.

2011 2012
Quelle: Icon Added Value Ad Trek

2.Image als Zusatzversicherer deutlich angekurbelt.

Steil bergauf in der Wahrnehmung der Menschen.

Die Kampagne verbessert die Wahrnehmung der Marke. Kampagnen-Kenner sind doppelt so
hdufig von der Kompetenz der DKV iiberzeugt wie Nichtkenner. Fiir sie ist die DKV leistungs-
stirker und bietet ein besseres Preis-Leistungs-Verhiltnis als fiir Nichtkenner.

Turbo fiir die Kompetenz Strahlkraft fiir die Produkte

Kampagnenkenner wissen die Kompetenz der DKV deutlich mehr zu schatzen Deutlich mehr Kampagnen-Kenner sind von den Leistungen tiberzeugt, in %
als der Rest, in % 40

30
35 +2y

20 25 -
15 20

10 15
! ... versteht, was fiir mich wichtig ist." ! ... bessere Leistungen als die ... €in gutes Preis-/Leistungs-
gesetzliche Krankenversicherung." verhdltnis."
Kampagnen-Nichtkenner Kampagnen-Nichtkenner
Quelle: Icon Added Value Ad Trek M Kampagnen-Kenner Quelle: Icon Added Value Ad Trek M Kampagnen-Kenner

Die Kampagne hat das Responseziel klar getoppt

Mit eifer Steigerung von tber 50 Prazent wurde das Ziel der 10 Prozentmarke tbertroffen, in % 3. Nachfrage nach Zusatzversicherungen erheblich
150 - gesteigert.
Responserekord.
i - Immer mehr Menschen schitzen die Produkte und
100 s wenden sich an die DKV. Im Kampagnenzeitraum konnte
) eine deutliche Steigerung der Responseergebnise um

75 : : : : +50 % erzielt werden. Damit wurde das Ziel von 10 %

N Nicht Kampagnenzeitraum Kampagnenzeitraum Wachs i klar ﬁberer full t.
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Runter mit den Kosten, um tiber 60 %

,Cost per Lead" im Vergleich zum Vorjahr

Mehr Responsekraft bei deutlich geringeren Kosten.
Bei der Adressgenerierung ist die Kampagne der absolute
Effizienzmeister. So konnte der ,,Cost per Lead* (Kampa-

gnenzeitraum) im Vergleich zum Vorjahr um 64 % ge-
-64%

senkt werden.

! 2011 ! 2012

Quelle: DKV AG

Die Kampagne verkauft iiberproportional

policierte Antrdge pro Jahr in %

4. Den Abverkauf deutlich angekurbelt.

Die Absatzzahlen gehen steil bergauf. 250 -

+148%

Die Kampagne hat die Menschen tiberzeugt und fast

150 % mehr Zusatzversicherungen als im Vorjahr ver-

. . Ziel: +50 %

kauft. Der gesamte Abverkauf konnte massiv gesteigert T e e oo oo
werden, weit tiber das angepeilte Ziel von 50 % Wachs-
tum.

50 T

2011 2012

Quelle: DKV AG

Effizienz

Effizienter als die Konkurrenz
Effizienzhebel auf Markenebene: deutlich wirksamer Veranderung der gestiitzten Bekanntheit in %-Punkten pro ausgegebenem Euro

als die Hauptwettbewerber.

Mehr Bekannheit pro Euro als die Konkurrenz.

Die DKV hat mit ,,Privat fiir alle!* fiir jeden eingesetzten

Euro 3-mal soviel bewirkt und die Hauptwettbewerber
weit abgehidngt. Diese haben fiir jeden eingesetzen Euro

nur halbsoviel an Prozentpunkten Bekanntheit erzielt

wie im Vorjahr. \@ """"""" """"""""

Debeka Allianz DKV
Quelle: Ad Trek — Icon Added Value GmbH & Nielsen Wizard View 2011 MWW 2012
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Effizienzhebel auf Abverkaufsebene: drastische Steigerung der Nachfragekraft.

Dramatisch mehr Leads pro Euro.
Die DKV verwandelt im Kampagnenzeitraum jeden eingesetzten Euro in deutlich mehr Leads und

schafft damit eine Steigerung der ,,Leads per Euro“ um tiber 186 % — ein wahres Rekordergebnis.

Mehr Leads. Weniger Euro (5.).04 Y4
Leads in Prozentpunkten pro ausgegebenem Euro el
Jetz
absi:he,,,
286 PFLEGE NACH STOPPUHR?
+186 % o ‘ .
Jetzt Vorteile sichern - Mit der ausgezeichneten
Pflegezusatzversicherung der DKV
Ihre Leistungsvorteile:
100
T T
2011 2012
Quelle: DKV AG
Performance Banner

Evolution statt Revolution.

Die Kampagne ,,Privat fiir alle!“ hat die Neuausrichtung der DKV zum Zusatzversicherer erfolg-
reich begleitet, ohne die bisherigen Besitzstinde der Marke aufzugeben. Die typische DKV-Tona-
litit und die humorvoll tiberspitzten Alltagssituationen stehen weiterhin im Zentrum. Mit neuen
Themen (Krankenhaus, Pflegebediirftigkeit etc.) erhoht die Kampagne jedoch die Relevanz und
trifft den Nerv der Menschen.

Eine richtungsweisende Plattform.

Die Kampagnen-Plattform hat in den letzten zwei Jahren erfolgreich bewiesen, dass sie alle DKV-
Produkte (Pflege, Zahn, Ambulant etc.) bespielen kann und zu jeder Versicherungszielgruppe
(Frauen, Ménner, Senioren, Beamte etc.) passt. Dabei werden die Bediirfnisse der Kunden ins
Zentrum geriickt und die DKV-Berater zu glaubwiirdigen Markenbotschaftern gemacht. Mit
»Privat fiir alle! erfolgte eine ,,Demokratisierung® der privaten Krankenversicherung und wurde
eine erfolgreiche Plattform etabliert, die auch in den kommenden Jahren mit immer neuen und

spannenden Themen bespielt werden kann.
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PRIVAT

ERGO-Experte
Jan Heitmann
01067 Dresden

Dty

Ich vertrau der DKV
Der Gesundheitsversicherer der ERGO

www.dkv.de

GWA EFFIE® 2013 197

Buch_240x300_GWA _Effie_Finanz_Scholz_Friends_DKV.indd 197 @ 10.09.2013 17:38:01



