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Zusammenfassung 
Die ERGO Versicherungsgruppe steht vor der spannenden Aufgabe, die Marke ERGO im Markt aufzubauen. Zent-
rales Instrument ist die Launch-Kampagne. Die Entwicklung der Kampagne wurde über Markt- und Kommunika-
tions-Forschung intensiv begleitet, mit qualitativer Forschung für die Agentur-Entscheidung sowie mit umfang-
reichen Kommunikations-Tests, in denen auch Eye Trackings und Brain Activation Tests eingesetzt wurden. Die 
Ergebnisse der Tests bescheinigten der Kampagne sehr positive Erfolgsaussichten, zeigten aber auch noch Mög-
lichkeiten für Optimierungsschritte auf. Hier erfolgte ein Finetuning. Der Erfolg zeigt sich nun auch im Markt: Die 
Tracking-Daten belegen, dass sich die Werbe-Awareness sehr gut entwickelt und dass die Bekanntheit der Marke 
ERGO sich stetig aufbaut. Die Verbraucher haben ein sehr positives Bild von der Marke ERGO, und sie haben über 
die Kampagne deutliche Präferenzen für ERGO entwickelt. 
Abstract 
The ERGO Insurance Group is in the process of establishing the ERGO brand on the German market. A central role to accom-
plish this goal is played by the launch advertising campaign. Development of the campaign was closely accompanied by mar-
ket research, commencing with qualitative research to select the agency and followed up by comprehensive communication 
research, in which eye tracking and brain activation tests were employed. Results of these tests showed the agency’s creative 
work to have very favourable prospects of success, but also identified possibilities for optimisation. After fine-tuning, the 
campaign’s exceedingly positive impact can now be witnessed on the market: Tracking data confirms that the advertising 
achieves high recall, and awareness of the ERGO brand is rising continuously. Moreover, consumers have a very positive 
image of ERGO and demonstrate a clear preference for the brand as a direct consequence of the campaign. Conclusion: 
Extensive research throughout all stages of the campaign from planning through realisation to implementation and including 
follow up has proved a major factor in the campaign’s success. Research will continue to accompany the campaign. 
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Die ERGO Versicherungsgruppe steht vor einer der 
spannendsten Herausforderungen: der Aufbau der 
Marke ERGO als Nachfolger der eingeführten Mar-
ken Hamburg-Mannheimer und Victoria sowie der 
KarstadtQuelle Versicherungen.  

 
Die ERGO Gruppe gehört mit 19 Mrd. € Beitragsein-
nahmen zu den größten deutschen Unternehmen in 
der Versicherungsbranche. Im November 2009 fiel 
aus strategischen Überlegungen heraus die Ent-
scheidung, die Aktivitäten im Bereich der Lebens- 
und Sachversicherungen zu bündeln und Hamburg-
Mannheimer und Victoria in Zukunft unter dem Na-
men ERGO im Markt auftreten zu lassen. Der Direkt-
versicherer der Gruppe wurde von KarstadtQuelle 
Versicherungen in ERGO Direkt umbenannt. An den 
Marken ihrer Spezialisten für Gesundheit (DKV), 
Rechtsschutz (D.A.S.) und Reiseversicherung (ERV) 
hält ERGO fest.  
 
Der Aufbau dieser neuen Marken stellte und stellt 
den Konzern vor klare Herausforderungen. Um 
ERGO im Markt aufzubauen, sie bei den Verbrau-
chern bekannt zu machen und positiv aufzuladen, 
definierten das ERGO Marketing, die ERGO Markt-
forschung und die beteiligte Unternehmensbera-
tung auf Basis vielfältiger und umfangreicher Markt-
forschungsstudien die Grundwerte der Markenposi-
tionierung. Dabei wurden in mehreren Phasen Mei-
nungen von Kunden, Vermittlern, Führungskräften 
und Mitarbeitern berücksichtigt. 
 
Zentrales Instrument der Implementierung ist die 
Launch-Kampagne. Bereits von Anfang an war klar, 
dass diese Kampagne intensiv durch Marktfor-
schung begleitet werden sollte. Hier steht ein um-
fassendes Werbe- und Markentracking zur Verfü-
gung, für das Icon Added Value ein langjähriger 
Partner ist. Ergänzend sollten die Kampagnenan-
sätze und die entwickelten Werbemittel durch Wer-
betests überprüft werden. ERGO entschied sich für 
eine Zusammenarbeit mit dem Institut Dr. von Keitz, 
um das Unternehmen in diesem Bereich marktfor-
scherisch zu unterstützen.  

Step 1: Die Agentur-Auswahl 

Erste Aufgabe für das Marketing war die Entschei-
dung für eine Werbeagentur, die die Launch-Kam-
pagne konzeptionell und gestalterisch betreut. Es 
gab einen klassischen Pitch, bei dem vier Agenturen 
in die Endrunde kamen. Sie entwickelten verschie-
dene Kampagnen-Ideen, die auf TV als Leitmedium 
aufbauten, in Kombination mit Print und weiteren 
Elementen wie Internet, out of home etc. 

Fragen waren: Welche Kampagne kann als Initial-
zündung für eine ganz neue und andere Versiche-
rung fungieren? Welche Agentur erarbeitet eine 
Kampagne, die sowohl die neue Marke dauerhaft 
verankert als auch die Positionierung glaubwürdig 
vermittelt? Welche Kampagne schafft positives In-
volvement und Interesse für die neue Marke? Be-
reits hier war die Marktforschung integriert. Diese 
Fragen wurden im Rahmen einer qualitativen 
Marktforschungsstudie getestet. Ziel war es insbe-
sondere, die Agentur-Entscheidung über die Ver-
braucherreaktionen zu unterstützen. Dazu führte 
das Institut psychologische Gruppendiskussionen 
durch. In acht Diskussionsrunden nahmen Zielper-
sonen aus verschiedenen Altersgruppen teil und be-
sprachen die Kampagnen.  
 
In den Gruppen zeigte sich, dass die Kampagnen-Al-
ternativen den Anforderungen in unterschiedli-
chem Ausmaß entsprachen. Es kristallisierten sich 
relativ schnell zwei mögliche Sieger heraus. Daher 
wurde der Leitfaden für die Gruppendiskussionen 
flexibel angepasst und auf die möglichen Sieger 
konzentriert. Es wurden weitere Anzeigenmotive 
aus den favorisierten Kampagnen in die Diskussio-
nen integriert, um die Ansätze mit ihren Facetten 
und Potentialen noch differenzierter auszuloten. 
Gleichzeitig wurde der Fokus in der Diskussion stär-
ker auf das Thema der Learnings und des Modifika-
tionsbedarfs gelegt, um ERGO und der Agentur für 
die Umsetzung möglichst viel an Arbeitshilfen an die 
Hand geben zu können.  
 
Auf der Basis der strategischen Zielsetzungen, der 
Erwartung einer konstruktiven Zusammenarbeit 
und nicht zuletzt der Forschungs-Ergebnisse ent-
schied sich die ERGO für die Agentur Aimaq und 
Stolle. 

Step 2: Der Test der Sieger-Kampagne 

Die Siegeragentur realisierte im nächsten Schritt 
eine Reihe von Werbemitteln, die in den ersten Mo-
naten des Launchs eingesetzt werden sollten. In die 
Umsetzung flossen die Ergebnisse aus der qualitati-
ven Forschung ein. Die fertigen Werbemittel der 
Kampagne sollten zusätzlich einem quantitativen 
Test unterzogen werden: Die Werbung sollte unter 
realistischen Bedingungen auf ihre Kommunikati-
onsleistung und auch auf etwaige Reserven hin 
überprüft werden. Das sehr enge Timing erlaubte 
keinen eigentlichen Pretest mehr. Trotzdem 
wünschte sich die ERGO Versicherungsgruppe die 
detaillierten Informationen aus einem Kommunika-
tionstest, um bei Bedarf während der Kampagnen-
laufzeit noch gegensteuern zu können. Der Werbe-
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Test wurde deshalb parallel zum Kampagnen-Start 
durchgeführt.  
 
In der ersten Werbephase wurde der TV-Spot Welt-
raumforschung eingesetzt, der zunächst in der 60 
Sekunden Version geschaltet wurde und anschlie-
ßend in einer gekürzten 45 Sekunden Version auf 
den Sender ging. Parallel wurden Anzeigen- und Pla-
katmotive geschaltet. 
 
Für die zweite Phase wurde der Spot Graue Herren 
vorbereitet; auch dazu gab es mehrere Print-Mo-
tive, die als Anzeigen und als Plakate in den Markt 
gehen sollten (siehe Abbildung 1). 
 
Der Einsatz wurde durch einen ACTIVITY TEST® für 
Kampagnen begleitet. Mit Hilfe von 460 Zielperso-
nen, Männer und Frauen von 18 bis 44 Jahren, 
wurde in einem ersten Schritt überprüft, wie die 
einzelnen Werbemittel arbeiten: Erbringen sie die 
intendierte Kommunikationsleistung gut und effi-
zient? Schließlich sind die einzelnen Werbemittel 
die Hebel für einen wirksamen Aufbau der Kam-
pagne! Im zweiten Teil wurden in das Interview wei-
tere Bestandteile der Kampagne integriert, so dass 

die Verbraucher die ganze Kampagne mit ihren ver-
schiedenen Modulen kennen lernten und dann die 
Reaktionen auf die Kampagne erfasst werden konn-
ten. So konnten sowohl die einzelnen Werbemittel 
als Hebel für einen wirksamen Aufbau der Kam-
pagne als auch ihr Zusammenwirken dezidiert un-
tersucht werden. Dies wurde über einen Multi-Me-
thod-Ansatz realisiert. Basis sind persönliche Einzel-
Interviews. Sie werden durch apparative Tests kom-
plementiert: 
 

 für TV der Brain Activation Test 

 für Print das Eye Tracking.  

 
Diese Methoden erlauben es, die zentrale Wir-
kungsdimension der Aufmerksamkeit und Zuwen-
dung zu erfassen und mit Daten zu untermauern. 
Für diese Verfahren stehen im Institut solide Bench-
marks zur Verfügung. Alle Werbemittel wurden in 
einem Umfeld getestet – die Spots in einem Vora-
bendprogramm mit Redaktion und mit anderer 
Werbung, die Anzeigen in einem Zeitschriftenfol-
der, der Zeitschriftenausschnitte mit Redaktion und 
mit anderen Anzeigen beinhaltet. Auch das Eye Tra-
cking wurde mit diesem Heft durchgeführt, so dass 
ein natürliches Blättern, Lesen und Weiterblättern 

Abbildung 1: Die Kampagne 
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möglich sind. Der Test kam zu folgenden Ergebnis-
sen: 
 
Die Kampagne besitzt sehr positive Potentiale. Sie 
weckt sehr positive Erwartungen an die neue und 
unbekannte Marke, und die Verbraucher verbinden 
mit der Marke ERGO nach dem Kampagnenkontakt 
ein sehr positives Image (siehe Abbildung 2). 
Die Kampagne findet eine hohe Resonanz. Sie wirkt 
über die Dimensionen der Sympathie und Anmutun-

gen mit zielführenden Qualitäten. Gleichzeitig be-
sitzt sie eine ausgeprägte Eigenständigkeit, wirkt 
glaubwürdig und interessant. 
 
Der 60 Sekunden Spot ist klarer Sieger unter den 
Werbemitteln. Das bestätigt die Entscheidung, den 
Einstieg in die Kampagne mit dem 60 Sekunden Spot 
zu realisieren und den Spot erst später auf 45 Se-
kunden zu kürzen.  
 

Abbildung 2: Die Einschätzung der Marke ERGO nach dem Kampagnen-Kontakt (Mittelwerte) 

Abbildung 3: Die Beachtung der Anzeigen-Elemente im Eye Tracking  
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Bei Print bietet das Layout einen gelungenen gestal-
terischen Rahmen, um die Marke ERGO und die wei-
teren Informationen zu transportieren (siehe Abbil-
dung 3). 
 
Innerhalb der Kampagne gibt es Unterschiede zwi-
schen den Werbemitteln. Sie sind nicht gleicherma-
ßen stark, auch wenn sie aus einer Kampagne stam-
men. Insofern bedarf jedes einzelne Werbemittel 
der kritischen Hinterfragung. 
 
Die Ergebnisse für die einzelnen Werbemittel profi-
tieren von der Kampagne; sie verändern sich aber 
durch den Kampagnenkontakt vergleichsweise we-
nig. Es ist deshalb sinnvoll, wenn die einzelnen Wer-
bemittel bereits von Anfang an gut und effizient ar-
beiten und nicht nur auf potentielle Kampagnenef-
fekte hoffen müssen.  
 
Der Test zeigt noch Reserven im Branding auf, spe-
ziell für TV. Der Marken-Recall könnte von einer 
stärkeren kommunikativen Unterstützung profitie-
ren. Hier kann parallel zu diesen Ergebnissen die 
Entwicklung im Werbetrackinggecheckt werden, so 
dass gegebenenfalls noch kurzfristig Modifikationen 
realisiert werden können. 
 
Es gibt bei den Verbrauchern einen zentralen Kritik-
punkt an der Kampagne: Sie kritisieren, dass ihnen 
die Kampagne zu wenig Informationen zu ERGO und 
seinem Angebot bietet. Dieses Ergebnis ist insofern 
positiv zu sehen, als dass die Kampagne ein ausge-
prägtes Interesse daran weckt, mehr über ERGO zu 
erfahren. Das Marketing muss also entscheiden, 
wann es die Kampagne mit zusätzlichen Informatio-
nen über das Unternehmen und seine Leistungen 
konkretisiert.  

Step 3: Das Werbe- und Markentracking 

Der Kommunikationswettbewerb in der Versiche-
rungsbranche ist geprägt durch eine hohe Anzahl 
von Anbietern und eine Vielzahl von alten bekann-
ten Marken. Die Kommunikationsbudgets bei den 
meisten Wettbewerbern sind im Vergleich mit an-
deren Branchen eher bescheiden. Die Produktkate-
gorie Versicherungen ist für die meisten Kunden e-
her unattraktiv. Lediglich knapp 40 Prozent der Be-
völkerung erinnert sich bei Befragungen überhaupt 
an Versicherungswerbung. Eine eher schwierige 
Ausgangssituation für neue Marken. Seit 2007 be-
trachtet ERGO die Werbe- und Marken-Perfor-
mance ihrer Marken einheitlich im Kampagnentra-
cking Versicherungen von Icon Added Value. Dieses 
Kampagnentracking ermöglicht durch seine hohe 
Fallzahl und kontinuierliche Durchführung eine sehr 
zeitnahe Erfolgsmessung.  
 
Bereits knapp zwei Monate nach dem Beschluss, die 
Marken Hamburg-Mannheimer, KarstadtQuelle 
Versicherungen und Victoria vom Markt zu nehmen 
und in Zukunft unter ERGO und ERGO Direkt aufzu-
treten, wurde erstmals Mitte Januar 2010 eine Kam-
pagne zur neuen Markenwelt der ERGO Gruppe ge-
startet. In Presenter-Spots zur ARD Sportschau und 
zum Wetterbericht im Ersten wurde die neue ERGO 
Markenwelt präsentiert (von den Experten der 
ERGO Versicherungsgruppe). Im April folgte dann 
der erste Werbeauftritt der ERGO Direkt. Diesem 
war noch die Verwandtschaft zu den Vorgänger-
spots der KarstadtQuelle Versicherungen anzuse-
hen. Diesen beiden Kampagnen war es zu verdan-
ken, dass zum Start der neuen ERGO Werbung be-
reits beachtliche Ausgangsniveaus für Werbeerin-
nerung und Markenbekanntheit aufgebaut waren. 
Die Werbeerinnerungswerte lagen schon auf einem 

Abbildung 4: Werbepräsenz im Wettbewerbsvergleich 2010  
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Niveau, auf dem sich eine Vielzahl bestens einge-
führter Marken bewegen. 
 
Mit dem Start der ERGO Kampagne Mitte Juli än-
derte sich dann schlagartig die doch eher behäbige 
Welt der Versicherungswerbung. Innerhalb von nur 
zwei Wochen sprang ERGO auf Rang 3 in der spon-
tanen Werbeerinnerung. Am Monatsende August 
hatte ERGO alle Wettbewerber hinter sich gelassen. 
Im September setzte sich die Aufwärtsbewegung 
der Werte weiter fort. Eine solch furiose Entwick-
lung ist in der Versicherungsbranche ohne Beispiel. 
Auch bei der gestützten Werbeerinnerung lag ERGO 
bereits im September, also gerade einmal zweiein-
halb Monate nach Kampagnenstart, auf Rang 4 in 
der Branche (siehe Abbildung 4). 
 

Auch bei den Bekanntheitswerten ist die Perfor-
mance der ERGO bemerkenswert. Innerhalb kurzer 
Zeit lag die spontane Markenbekanntheit unter den 
Top-5-Versicherern. Die gestützte Markenbekannt-
heit ist ebenfalls auf einem guten Weg. Bereits 
mehr als 50 Prozent der Deutschen kennen ERGO. 
Hier ist jedoch auch noch großes Entwicklungspo-
tential. Die traditionsreichen alten Wettbewerbs-
marken liegen hier auf Niveaus jenseits von 80 Pro-
zent. 
 

Aber nicht nur die quantitativen Werte sorgen für 
Freude bei den Machern. Die Werbung transpor-
tiert auch sehr gut die zentralen Werbebotschaften 
und lädt die Marke emotional auf. Modernität, Leis-
tungsstärke und Sympathie werden besonders stark 
durch die Werbung vermittelt. Zudem transportiert 

die Werbung überzeugend, dass ERGO ihre Kunden 
versteht, auf sie eingeht und ihre Sprache spricht.  
 

Der Erfolg der Kampagne drückt sich auch in den ge-
rade für Versicherer wichtigen Präferenzdimensio-
nen aus. Die Werte für Relevant Set und First Choice 
werden überdurchschnittlich stark von der Kam-
pagne befördert. Dies hilft insbesondere den Ver-
mittlern der Gruppe, da nach wie vor das Gros des 
Versicherungsgeschäfts über den klassischen per-
sönlichen Vertrieb erfolgt und eine positive Prädis-
position des Konsumenten daher für den Geschäfts-
erfolg entscheidend ist (siehe Abbildung 5). 

Die Perspektiven 

Die Werbetests haben einige Optimierungsansätze 
aufgedeckt. So war das Branding bei den TV-Spots 
zu Beginn der Kampagne verbesserungsfähig. Inzwi-
schen wurde hier nachgesteuert und das Branding 
verstärkt. Zudem wurde der Schaltplan für die un-
terschiedlichen Spots angepasst. Die Schaltungen 
des TV- Spots Graue Herren, der im Test vergleichs-
weise schwächer abgeschnitten hatte, wurden re-
duziert. 
 

Wichtig wird jetzt auch die zweite Phase der Kam-
pagne – der Kunde erwartet nach der für die Bran-
che neuartigen Startkampagne, dass ERGO die ge-
machten Versprechen jetzt auch einlöst. Das Unter-
nehmen arbeitet intensiv daran, den hohen Ansprü-
chen gerecht zu werden. In sogenannten Leucht-
turm-Projekten wird an einer Verbesserung der Ser-
vices für die Kunden auf verschiedenen Ebenen ge-
arbeitet. 

Abbildung 5: Kommunikationsleistung: Starke Wirkung auf Image und Präferenz  
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Auch die Arbeit an der Werbekampagne für das 
nächste Jahr ist bereits angelaufen. Nach den guten 
Erfahrungen beim Kampagnenstart wird ERGO auch 

bei der weiteren Entwicklung auf eine fundierte 
professionelle Werbeforschung setzen, um die Er-
folgsgeschichte weiterzuschreiben.
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