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Ach, wie gut, dass niemand weil3, . . .

... dass Hamburg-Mannheimer jetzt Ergo heiBt. Oder warum streicht der Konzern nach der Sex-Affare die Werbung?

Von Angelika Slavik

Miinchen — Was hatten sie sich Miihe ge-
geben, damals. Als die Ergo Versiche-
rungsgruppe im vergangenen Jahr all ih-
re bekannten Einzelmarken beerdigte,
um nur noch als ,Ergo® aufzutreten, da
begleitete sie das mit einer riesigen Wer-
bekampagne. , Konnt Ihr nicht aufhéren,
mich zu verunsichern? Und anfangen,
mich zu versichern?“, jammerte die bald
als ,Ergo-Bubi® geschmahte Werbefigur
allabendlich zur besten Sendezeit auf al-
len Fernsehkanilen. Dazu Plakate, Ra-
dio-Spots, Internet-Aktionen — das volle
Programm eben. Der Werbedruck war be-
merkenswert oder anders ausgedriickt:
dem Ergo-Bubi, man konnte ihm kaum
entkommen, zu dieser Zeit.

Und jetzt? Jetzt hofft man bei Ergo dar-
auf, dass der ganze Aufwand moglichst
wenig gebracht hat. ,Viele Leute haben
unsere Marken-Repositionierung im ver-
gangenen Jahr ja gar nicht mitbekom-
men*, glaubt eine Ergo-Sprecherin. Und
deshalb, so das Kalkiil, kénnte die Afféare
um die Sex-Partys bei der Hamburg-

| Mannheimer am Image der Ergo-Gruppe
| verhiltnism#Big wenig Schaden anrich-
| ten. Die aktuelle Werbekampagne werde

E)ieses Versicherungs-Chinesisch
braucht kein Mensch.

Die Klartext-Initiative. Jetzt bei ERGO.
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Vertrauenswiirdig, verstindlich, menschenfreundlich — so versucht sich Ergo zu

inszenieren. Tja, fragt sich nur: Wie grofi ist die Kluft zur Realitdt? Foto: Ergo

erstmal zuriickgefahren. Die 20 Millio-
nen Euro, die Ergo 2011 in Werbung in-
vestieren wollte, wiirden aber trotzdem
ausgegeben — nur halt spater als geplant.
Kommt Ergo wegen des Markenwech-
sels also einigermafBien unbeschadigt aus
der Sex-Affare? Im Gegenteil, sagt der
Markenstratege Klaus-Dieter Koch vom
Beratungsunternehmen Brand Trust.
Denn mit dem Markenwechsel habe Ergo
einen strategischen Fehler begangen.
,Versicherungen sind eine risikoaffine
Branche®, sagt Koch. Auch Banken zihl-
ten dazu, ebenso Unternehmen aus der
Chemie- oder Pharmabranche. Bei sol-
chen ,sensiblen Wirtschaftsbereichen®
sei es ein Fehler, viele verschiedene Un-
ternehmenszweige unter einer Marke zu
présentieren. , Wenn in einem Bereich et-
was passiert, wird gleich der gesamte
Konzern in Mitleidenschaft gezogen.“
Umgemiinzt auf die Ergo-Gruppe
heiBt das: Ohne den Markenwechsel wé-
re zwar die Hamburg-Mannheimer
schwer angeschlagen - das Geschéft der
Schwestersparten wie Victoria oder Kar-
stadt-Quelle Versicherungen wiére aber
nahezu unbehelligt geblieben, meint
Koch. Fragt sich nur: Was wiére denn
dann aus dem Ergo-Bubi geworden?



