Geen witte stranden. Die zijn taboe in de nieuwe
campagne van verzekeraar Aegon. De maatschap-
pij wil gewoon zeggen waar het op staat. De cam-
pagne ‘Eerlijk over..." moet beter aansluiten bij de
realiteit. ‘We beloven verzekerden geen tropische
zandstranden, maar we zeggen wel eerlijk dat ze
geld opzij moeten leggen.’

[DOOR HUGO SCHRAMEYER]

YLEGON

volgens 300 personen (150 per merk), 18 - 65 jaar
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Aegon zet in op eerlijkheid

communicatieland. En dat virus

heet‘eerlijkheid’.Vereenvoudiging
of'echt, zou je ook kunnen zeggen. ‘Ge-
woon bij Albert Heijn’ is een duidelijke
illustratie, net als de campagne van
Campina, dat inzet op de authentieke
waarden van het platteland. En nu dus
Aegon. Begin mei is de aftrap genomen
voor de ‘Eerlijk over-campagne. Het
budget dat Aegon er dit jaar voor vrij
heeft gemaakt, is 8 miljoen euro. ‘Het
kan wel zijn dat andere merkfabrikan-
ten inzetten op eerlijkheid, maar wij
zijn de enige financiéle dienstverlener
die dat doen’, zegt directeur Commu-
nicatie van Aegon Jan Driessen.

Toch is het een gewaagde keuze.
Verzekeraars hebben niet bepaald een
goudeerlijk imago. De samenleving is
koud bekomen van negatieve berichten
over beleggingspolissen, of er was heisa
over miljoenen weggemaakte euro’s
aan pensioenen van havenmedewer-
kers. Driessen: ‘Dit was niet de eerste
crisis en ook zeker niet de laatste. Onze
campagne heeft nadrukkelijk de bedoe-
ling om bestand te zijn tegen dergelijke
calamiteiten. We willen niet zeggen: we
zijn het eerlijkste bedrijf dat er bestaat,
maar we gaan wel vertellen dat we ge-
maakte fouten willen herstellen en na-
tuurlijk willen voorkomen.’

Roland van der Vorst, medeoprich-
ter/partner van They, dat driekwart
jaar geleden het Aegon-account kreeg,
vertelt dat er in eerste instantie ook
andere opties de revue passeerden. Zo

Er lijkt een virus rond te waren in
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werd gedacht aan marktleiderschap als
kapstok. Aegon is met zeven miljoen
klanten de grootste verzekeraar van Ne-
derland en ook dat gegeven kan verbij-
zonderd worden. Net zoals de thema’s
deskundigheid of belangenbeharti-
ging. Na dagenlange gesprekken tussen
management en bureau is de keuze dus
gevallen op eerlijkheid. Van de Vorst:
‘Waar hebben verzekerden nu echt be-
lang bij? Dat hun premie wordt aange-
wend voor het beoogde doel. Mensen
zijn daarbij op zich niet geinteresseerd
in geld. Ze willen ook na hun pensioen
aangenaam kunnen leven. Geld is een
middel. Dat laten we duidelijk in de ad-
vertenties terugkomen. We beloven ver-
zekerden geen tropische zandstranden,
maar we zeggen wel eerlijk dat ze geld
opzij moeten leggen willen ze later ook
nog kunnen genieten.’

TIJDGEEST

Driessen zet hoog in. Hij hoopt althans
met deze eerlijkheidsaanpak een steen-
tje bij te dragen aan een omwenteling
in de tot nu toe gevoerde campagne-
strategie. De tijd van ‘kies mij, er is
geen betere’, is toch echt voorbij. De
campagne van het cosmeticamerk Dove
vindt Driessen een goed voorbeeld. Dat
merk laat zien dat je niet strak in je vel
hoeft te zitten om er mooi uit te zien.
Niettemin: dat is misschien wel eerlijk
en oprecht, maar Dove wil toch ook
zoveel mogelijk cosmetica verkopen.
Driessen reageert: ‘Ja natuurlijk, alleen
is daar nu een andere benadering voor
gekozen. Mensen zijn goed opgeleid,
mondig en heel goed geinformeerd. Ie-
dereen die een product wil aanschaffen
of een verzekering afsluit, struint eerst
uitgebreid op internet rond om zich na-
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drukkelijk te informeren. En daarnaast
bestaan er nog allerlei vormen van con-
sumentencommunities die producten
en diensten kritisch tegen het licht
houden. De Consumentenbod is ook
een voorbeeld van een machtig instru-
ment om de kwaliteit van producten
en dienstverlening te beoordelen. Onze
eerlijkheidsbenadering sluit nadruk-
kelijk aan bij deze tijdgeest. Ik zie geen
andere weg. We willen de mensen geen
loer draaien, maar hen zonder omhaal
vertellen waar het op staat.’

JOURNALISTIEK

De campagne die nu gevoerd wordt,
kent een zekere actualiteitswaarde en
probeert op een journalistieke wijze de
realiteit de duiden, zoals recent met
een dagbladadvertentie op de dag van
de havenstaking. In de paginagrote
tekst werd tot achter de komma uitge-
legd wat er aan de hand is met de ge-

De grootste

Aegon is met zeven miljoen cliénten de
grootste verzekeraar van Nederland, terwijl
de thuisbasis nog slechts 15 procent van de
bijna 40 miljard euro grote omzet vertegen-
woordigt. De verzekeraar heeft wereldwijd
bijna 30 duizend medewerkers. Er is altijd
behoorlijk ingezet op sportsponsoring.
Schaatsen vormde daarbij de hoofdmoot, ter-
wijl de verzekeringsmaatschappij vanaf het
komende seizoen voor minimaal zeven jaar
de hoofdsponsor is van Ajax. Na '11 septem-

ber’ is er tot nu toe geen brede campagne
meer gevoerd. Dat had met economische ma-
laise te maken, maar ook met de lappende-
ken aan merken onder de viag van Aegon. Nu
is dat op orde en werd het dus weer tijd voor
een nieuwe campagne. Er staat volgens com-
municatiedirecteur Jan Driessen nu duidelijk
één bedrijf met een uniform gezicht naar
buiten, terwijl tegelijkertijd ook de producten
en service zijn verbeterd. ‘We zijn nu dus pas
echt klaar voor een campagne.’

spaarde vermogens. Daarbij speelt de
journalistieke achtergrond van Dries-
sen ongetwijfeld een rol. De communi-
catiebaas was bijvoorbeeld jarenlang
(parlementair) verslaggever. De cam-
pagne zet ook de relatie met het bu-
reau op een ander spoor, zegt Driessen.
‘Het is nu niet zo dat we kiezen voor
een mooi plaatje met een lollige tekst.
In onze commercial vertellen we dat
we op zoek zijn naar een stem die past
bij Aegon. Het bureau en wij zijn in ge-
zamenlijkheid bezig met het ontwikke-
len van de campagne. In die hoedanig-
heid is de verhouding veel intiemer.
Dat kan af en toe heftig botsen, maar
dat past in ieder geval veel beter bij het
eerlijkheidsgevoel en de actualiteits-

waarde van de campagne.’ Driessen is
tevreden als de campagne over drie
jaar heeft bereikt dat de cliénten zich
met een tevreden gevoel verzekerd voe-
len. In dat licht bezien is ‘Eerlijk over’
vooral een imagocampagne, hoewel
het flauw is om te zeggen dat er geen
salesdoelstellingen bestaan. Aegon-
topman Alexander Wynaendts heeft ge-
meld dat de verzekeraar elk jaar 10
procent meer winst wil behalen. ‘Ach-
ter één op de drie voordeuren is er ver-
zekeringsvorm van ons. Als al die men-
sen een goed gevoel krijgen en
besluiten een extra polis bij ons te ne-
men, dan hebben we een groei van
honderd procent’, concludeert Dries-
sen. |
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