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Ergo mit neuer

Markenstrategie

Von Jiirgen Vetter

Anlass der Neuordnung in der Ergo-
Markenwelt war die Pleite von Arcan-
dor mit ihren Auswirkungen auf die
Kunden der Karstadt-Quelle-Versiche-
rungen, die sich offenbar beunruhigt
fiihiten. Die Pldne fiir die neue Strate-
gie waren aber schon eine ganze Wei-
le in Arbeit, wie Jiirgen Vetter erkldrt.
Fiir die Marke Ergo habe man sich ent-
schieden, weil diese auch iiber die
Grenzen Deutschlands hinaus schon
etabliert sei. Eine groBe Werbekam-
pagne ist fiir den Sommer dieses Jah-
res vorgesehen. Red.

Im November 2009 hat sich die Ergo Ver-
sicherungsgruppe zu einer grundlegenden
Neuausrichfung ihrer Markenstrategie ent-
schlossen. Ab Mitle 2010 wird sie in
Deutschland Lebens- und Schaden-/Unfall-
versicherungen unter dem einheitlichen
Namen Ergo anbiefen. Die Marken Victoria
und Hamburg-Mannheimer werden dann
in der Marke Ergo aufgehen. Das Spezial-
geschdft in der Kranken-, Rechtsschutz-
und Reiseversicherung wird unter den
Marken DKV, D.A.S. und ERV geblndelt;
sie bleiben mit geschdrftem Profil bestehen.
Die Karstadt Quelle Versicherungen wurden
bereits Mitte Februar 2010 in Ergo Direkt
Versicherungen umbenannt. Diese Neuauf-
sfellung des Markenporifolios ist in den
vergangenen Monaten kontrovers diskutiert
worden. In der Taf hat sich die Versiche-
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rungsgruppe diese grundlegende Enfschei-
dung nicht leicht gemacht. Dennoch sind
die Verantwortlichen von der neuen Strafe-
gie und dem Wachstumspotenzial, das sie
entfalten wird, fest (berzeugt.

Den Zeitpunkt fiir die Entscheidung hat die
Insolvenz von Arcandor mit Karstadt und
Quelle bestimmt — sie hat die Kunden der
Karstadt Quelle Versicherungen verunsi-
chert. Offenbar konnfen sie nicht auf den
ersten Blick erkennen, dass das Unterneh-
men schon seit einiger Zeit zur Ergo Ver-
sicherungsgruppe gehort. Hier musste
kurzfristig gehandelt werden; heute sind
die Kunden des Direktversicherers mit dem
neuen Namen sehr zufrieden.

Das Verhalten der Kunden ¢indert sich

Die Ausrichtung und das AusmaR der neu-
en Markenstrategie fuBen dagegen auf
langfristigen Uberlegungen. Schon seit
einiger Zeit stellfe sich die Frage, wie der
Versicherer mit seiner bisherigen Marken-
aufstellung den Anliegen der Kunden auch
in Zukunft optimal gerecht werden kann.
Dies aber ist notwendig, um in den kom-
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menden Jahren Wachstum in einem weit-
gehend gesdttigten Versicherungsmarkt
wie Deutschland generieren zu kénnen.

Insgesamt l@sst sich beobachfen, dass
sich die Bedurfnisse und das Verhalten
von Kunden in den letzten Jahren stark
verdndert haben. Die wachsende Durch-
dringung privater Haushalte mit Infernet-
anschlissen, Mobiltelefonen, Notebooks
und anderen Informations- und Kommu-
nikafionstechnologien macht aus einer
analogen eine ,digifale Gesellschaft”. Heu-
te hat jeder die Moglichkeit, fast Uberall
und jederzeit mit anderen Menschen zu
kommunizieren, sich zu informieren und
Waren zu bestellen.

Andere Branchen haben das schon frih
gespurt: Elekironikarfikel, die noch vor
zehn Jahren zu Uber 90 Prozent im Ein-
zelhandel gekauft wurden, werden mittler-
weile zu Uber einem Dritfel im Internet
bestellt. Auch Flugtickets — Ende der neun-
ziger Jahre fast ausschlieBlich Uber Rei-
seburos gebucht — werden heute mehr als
50 Prozent online gekauff, wobei der Pas-
sagier anschlieBend den ,Web Check-in”
nufzt und sich damit ein Anstehen am
Schalter der Fluggesellschaft erspart.

Neben diesen technologiegetriebenen Ver-
haltensdnderungen, die vor allem zu Zeit-
ersparnissen, geringeren Kosten und einer
hoheren Bequemlichkeit fiihren, existieren
auch andere Phdnomene. In der modernen
individualisierten Welt wird der Kunde, der
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— seinem sozialen Milieu entsprechend —
in seinem Stamm-Supermarkt immer zur
selben Waschmittelmarke greiff oder ein
Leben lang dem einen Autohdndler die
Treue hdlf, immer selfener.

Stattdessen beobachtet die Markiforschung
zunehmend hybrides Kaufverhalten: Im
Einkaufswagen liegt neben der Flasche
Markenchampagner eine Packung Marga-
rine der Handelsmarke. Man verzichtet
vielleicht auf Designerjeans und ein Auto
der Oberklasse, um sich auf der anderen
Seite feure Urlaubsreisen leisten zu kon-
nen. Oder man sucht online nach guns-
tigen Angeboten fiir neue Kiichenmesser
aus der Kochsendung, Idsst sich anderer-
seits aber am ndchsten Tag bei einem
Fachhdndler beraten, bevor man ein neues
teures Haushaltsgerdt kauft.

Biindelung von Marketingbudgets

Die skizzierten Trends flhren auch flr Ver-
sicherer zu einer hoheren Komplexitét der
Kundenbeziehungen und Kundenkommu-
nikation. Am Beispiel einer durchschnitt-
lichen Inferessentin wird dies deutlich. Die
potenzielle Kundin wird heute Uber viele
verschiedene Kandle wie beispielsweise
Anzeigen (Print und Internet), Mund-zu-
Mund-Propaganda, Fernseh-Werbespots,
Dialogmarketing oder den persénlichen
Bank- oder Versicherungsberater auf einen
bestimmten Vorsorgebedarf aufmerksam.

Sie informiert sich Uber Infernetforen und
Vergleichsportale, Freunde und Bekannte,
sie fragt im Call-Center der Versicherungs-
gesellschaften nach oder nimmt Kontakt
zu einem Versicherungsmakler auf. Ent-
scheidet sich die Inferessentin schlieBlich
fur den Abschluss eines Vertrags bei einem
Versicherungsvermittler, wird sie spdter flr
Nachfragen und Schadenmeldungen viel-
leicht dennoch die Onlinemaske oder das
Ruckrufangebot auf der Homepage des
Versicherers nutzen. Diese Services bieten
ihr eine bequeme und schnelle Hilfe. Zu-
dem schlieBt dieselbe Kundin vielleichf
eine ,Rundum-Sorglos”-Reiseversicherung
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in Kombination mit ihrer Onlinebuchung
im Internet ab. Denkt sie hingegen Uber die
Absicherung von Familie und Hauseigen-
tum nach, Iasst sie sich beim Versiche-
rungsexperten ihres Verfrauens tber den
passenden Schutz beraten.

Modernes Marketing berticksichtigt diese
Entwicklungen und stimmt enfsprechend
die Kommunikation mit dem Kunden do-
rauf ab. FUr Ergo bedeutete dies, die Mar-
kenarchitektur fir den Kunden einheitlicher
und fransparenfer zu gestalten und den
Markenaulftritt weiter zu entwickeln. Des-
halb hat der Versicherer sich dagegen ent-
schieden, weiter in verschiedene Marken
parallel zu investieren. Mit der Einfihrung
der Marke Ergo auch in Deutschland kon-
nen kinftig Marketingbudgefs geblndelt
und somit Bekanntheit und Wiedererken-
nungswert gesteigert werden. Ergdnzt um
die geschdrften Spezialmarken-Profile ist
die Gruppe so optimal aufgestellt.

Dies ist auch global gesehen sinnvoll, da
die Versicherungsgruppe von einem ein-
heitlichen Markenauftritt im In- und Ausland
profitieren kann. Zugleich bedeutet das ver-
Gnderte Kundenverhalten aber auch, die
Vielfalt der Vertriebswege beizubehalten
und fdr die verschiedenen Wege der Kun-
denansprache zu nutzen. AuBerdem
werden Uber alle Vertriebswege (beispiels-
weise (ber die groBen AusschlieBlichkeits-
organisationen, das Bankenkooperations-
geschdft oder den Ergo-Maklerveririeb)
hinweg Ergo-Produkfe angeboten, und
zwar im Sinne einer Besten-Auswahl aus
den verschiedenen Sparten.

Damit biefet die Versicherungsgruppe ein
Produktportfolio, das einen guten Uberblick
bei groBer Qualitdt ermoglicht. Fur die Kun-
den bedeutet das maBgeschneiderte und
individuelle Produkfldsungen fr jeden Be-
darf. Schlankere Produkientwicklungspro-
zesse ermoglichen eine schnelle Reakfion
auf Marktentwicklungen. Durch die hohere
Transparenz kann gleichzeitig die individu-
elle und zielgruppenspezifische Kommuni-
kation mit den Versicherten und poten-
ziellen Kunden weiter verbessert werden.

Mit der neuen Strategie macht Ergo mehr
aus ihrer groBen Vielfalt an Vertriebswegen
— es sind genau die besonderen Kompe-
tenzen der verschiedenen Vertfriebs-orga-
nisationen, die ihre Vertriebsstdrke ausma-
chen. Vom Rundum-Berater Uber den
Zielgruppenspezialisten bis hin zum Fach-
mann fr einen Versicherungszweig — die
Vertriebsorganisationen bieten mit ihren
unterschiedlichen Fokussierungen eine
Heimat flr jeden Versicherungsprofi.

Marke Ergo ist im Ausland Iingst
bekannt

Kritiker haben gefragt, warum Ergo sich
nicht fur eine der efablierten Traditionsmar-
ken entschieden hat, wenn sie sich schon
auf eine Marke fokussieren will. Aber die
Wahl des Namens Ergo kommt nicht von
ungefdhr. Die Ergo Versicherungsgruppe
ist weltweit in mehr als 30 Ldndern aktiv
und tritt bereits in vielen Mdrkten unter der
Marke Ergo auf, so zum Beispiel in den
baltischen Staaten, in Belgien, in Russland
und in ltalien.

Und das sehr erfolgreich: In vielen Ldndern
ist sie unter den ersten fiinf Gesellschaffen
am Markt, im groBen polnischen Markt mit
Ergo Hestia sogar auf Platz zwei der Kom-
positversicherer. Das zeigt: Die Marke Ergo
funkfioniert. Sie ist prdgnant, einprdgsam
und Uberzeugt in verschiedenen Mdrkten
— wichtige Anforderungen flr ein infernati-
onal aufgestelltes Unternehmen. Millionen
Kunden beweisen, dass sie der Versiche-
rungsmarke Ergo — und dem Unternehmen
hinter der Marke — ihr Vertrauen schenken.
Deshalb wird die Gruppe in den Ldndern,
in denen sie bislang mit einer Kombinati-
on von Ergo mit den lokalen Marken prd-
sent ist, Ergo in Zukunft noch konsequenter
positionieren als bisher.

Bei der schrittweisen Umsetzung der neu-
en Strafegie ist es wichfig, die Entschei-
dung den Mitarbeitern zu erldutern und sie
auf dem Weg mitzunehmen. Die Versiche-
rungsgruppe hat tber 20 000 Mitarbeiter
in Deutschland und tber 12000 haupt-
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berufliche selbststdndige Vermittler. Da ist
jeder Einzelne ein wichtiger Bofschafter
nach innen und auBen. Ihnen fdllt der Ab-
schied von den Traditionsmarken verstand-
licherweise nicht leicht. Deshalb sind die
Mitarbeiter bei der Einflhrung der Marken-
positionierung wichtige Gesprdchspartner.
In zahlreichen internen Workshops, Dis-
kussionsrunden und offenen Vorstandsge-
sprdchen, zu denen alle Mitarbeiter und
Fuhrungskrdfte im Konzern eingeladen
sind, wurde Uber die neue Markenstrategie,
den neuen Auftritt und die Konsequenzen
fur das Unfernehmen diskutiert.

So soll die Grundlage fr eine hohe Iden-
tifikation der Mitarbeiter mit ihrer neuen
Marke geschaffen werden. Zusdizlich be-
suchen die Vorstdnde Agenturen vor Ort
und suchen dort das direkte Gesprach mit
den Vermittlern. Sie kommunizieren mit
allen Mitarbeitern regelmdBig und offen
Uber die stafifindenden Verdnderungspro-
zesse. Das ist ausgesprochen gut inves-
tierfe Zeit, denn Ruckmeldungen zu der
Strategie wie ,Warum nicht friiher so” sind
keine Seltenheit.

Umstellungsaufwand
geringer als gedacht

Aber naturlich gibt es auch kritische Stim-
men: Viele vermissen noch Defailinforma-
tionen dartber, wie ihre Arbeit in Zukunft
aussehen wird. Insgesamt ist das Echo
aber erfreulich positiv. Gerade bei den Jah-
resauftaktveranstaltungen der Vertriebe war
spurbar, dass die Vermittler und Mitarbei-
ter im Verfrieb die Beweggrinde fir die
neue Markenstrategie verstanden haben
und sich nun auf die Chancen, die die
neue Marke mitbringt, konzentrieren. Die
alten Marken wurden in den letzten Wo-
chen langsam losgelassen und jetzt gilf
es, den Blick nach vorn zu richfen.

Der Umstellungsaufwand ist fur die Versi-
cherungsgruppe nicht so groB, wie er auf
den ersten Blick erscheinen mag. Fir den
Kunden weitgehend nicht sichtbar, hat das
Unternehmen bereits vor Jahren damit be-
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gonnen, interne Abldufe und Abteilungen
neu zu organisieren und in einem einheit-
lichen Innendienst fir die deutschen Mar-
ken zusammenzufassen. Die Kunden
profitieren durch einen verbesserten Service
und kurzere Antwortzeiten, etwa in der
Schadenregulierung. Einheitliche IT-Platt-
formen und elekironische Prozesse entlas-
ten die Vermittler im AuBendienst von ad-
ministrativem Aufwand und lassen mehr
Zeit fur die Beratung des Kunden.

GroBe Kampagne zur Markeneinfiihrung

Im Laufe des Jahres wird Ergo als Marke
fur Versicherungsprodukte, Vorsorge und
Serviceleistungen bekannt gemacht und
posifiv aufgeladen. Im Moment befindet
sich das Unfernehmen in der Vorberei-
tungsphase einer groB angelegten Werbe-
kampagne. Bereits Anfang dieses Jahres,
also kurz nach Bekannfgabe der neuen
Markenstrategie, hat es damit begonnen,
den Namen Ergo stdrker als bisher in der
Werbung zu platzieren.

Der Startschuss fiel mit Beginn der Rick-
runde in der FuBball Bundesliga. Ergo zeigt
sich seitdem auf den prominenten ehema-
ligen Sendepl@izen der Tochter Karstadt
Quelle Versicherungen. Deren neuer Name
Ergo Direkt Versicherungen stdrkt die Be-
kanntheit der Marke zusdtzlich. In den
akfuellen TV-Spofs présentieren die Ver-
sicherungsvermittler als Experten der Ergo-
Gesellschaften die ARD-Sendungen ,Das
Wefter im Ersten”, die ,Sportschau” und
LSportschau live”.

Zahlreiche Vertriebsteams sind vor die Ka-
meras getreten — menschlich und nah,
ohne groBe Werbeaussage. So fordert es
das Format der sieben Sekunden langen
Spots. Dartiber hinaus tritt Ergo seit Januar
als Sponsor der Handball-Nationalmann-
schaft auf. Dieses Engagement hat der
Konzern von der Tochter Hamburg-Mann-
heimer Gbernommen. Auch die Bandenwer-
bung im Gelsenkirchener Stadion wurde
vom bisherigen Sponsor Victoria auf Ergo
umgestellt. Ergo Direkt Versicherungen sind
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seit dem Start der Riickrunde in der zweiten
Bundesliga auf Trikots und Werbebanden
des Greuther Firth zu sehen.

Parallel zu diesen ersfen MaBnahmen lau-
fen die Vorbereitungen flr die Kampagne
zum Start der Marke. International erfahrene
Agenturen werden das Unfernehmen bei der
Planung eines kreativen Auftritts und des-
sen Umsefzung unterstttzen. In den néchs-
ten Wochen wird entschieden, in welcher
Form die Marke im Sommer breit angelegt
vorgestellt wird und was die konkreten In-
halfe der Werbekampagne sein werden.

Das Ziel ist aber schon jetzt klar: Ergo soll
ein Gesicht bekommen und das Verirauen
der Kunden flr die neue Marke gewinnen.
Ergo wird sich den Kunden als sympa-
thisches, modernes, serviceorienfiertes
und verbraucherfreundliches Unternehmen
prdsentieren. Zugleich betrachtet die Ver-
sicherungsgruppe die neue Markenstratfe-
gie als wichtige Voraussetzung fur weiteres
Wachstum und einen nachhalfigen Unter-
nehmenserfolg, von dem auch die Kunden
profitieren werden.

Mit Ergo wird in Deufschland eine neue
Versicherungsmarke eingefiihrt.  Seine
Wurzeln aber wird das Unternehmen nicht
vergessen. Victoria und Hamburg-Mann-
heimer stehen jeweils fur Gber 100 Jahre
Versicherungskompetenz, und die Marken
der Spezialversicherer sind dhnlich lange
am Markt. Viele Millionen Kunden haben
die heutigen Ergo-Gesellschaften bis heu-
te als sfarke Partner in allen Versiche-
rungsfragen kennengelernt.

Daran wird sich auch unter dem neuen
Namen nichfs dndern. Die unferschied-
lichen Vertriebswege und Beratungskul-
furen werden ebenso bewusst aufrechter-
halten wie der vorsichtigen Umgang mit
den anverfraufen Kundengeldern. Ergo
bietet sich jetzt die einmalige Chance, er-
folgreichen Traditionen zu biindeln und
das Leistungsspekirum im Sinne individu-
eller Kundenbed(irfnisse weiter zu entwi-
ckeln, um nachhaltiges Wachstum zu
erzielen. |

29



