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Unverzeihlicher Markenfrevel

Die altehrwirdigen Marken VICTRORIA und HAMBURG-MANNHEIMER sollen vom Markt ver-
schwinden. Das wird sich rdchen. Denn der Markenvernichtung folgt meist die Krise des
Versicherers, wie viele Beispiele bewiesen haben.

N un ist es also raus: Die ERGO als Mutter der Erstversiche-
rer der Munich Re wird von der Holding zur Versicherung
— und gleichzeitig sterben bekannte Marken wie VICTORIA
und HAMBURG-MANNHEIMER. Wie berichtet (siehe auch
Points, Seite 10) soll die VICTORIA aufgrund ihrer seit Jah-
ren nicht mehr marktgerechten Verzinsung das Geschaft
komplett einstellen und langfristig albgewickelt werden. Die
HAMBURG-MANNHEIMER wird in ERGO Versicherung umbe-
nannt und zum zentralen Versicherer der Gruppe. Gleich-
zeitig wird die D.A.S. zum reinen Rechtsschutzversicherer
und ihre anderen Sparten gehen auf die neue ERGO Ver-
sicherung Uber. Die DKV wird der einzige Krankenversiche-
rer der Gruppe und Ubernimmt die VICTORIA Kranken. Als
Direktversicherer tritt die bisherige und namensbelastete
KARSTADT-QUELLE Versicherung (KQV) unter dem Namen
ERGO Direkt auf.

Ohne Frage macht die Scharfung des Profils von D.A.S. und
eine Aufwertung der schwéchelnden DKV Sinn. Auch die Na-
mens&nderung der KQV ist Uberféllig — hier mit einem kom-
plett neuen Namen zu beginnen, ist sicherlich kein Fehler.
Doch die Liquidierung der Marken VICTORIA und HAMBURG-
MANNHEIMER durfte sich noch als Bumerang erweisen. Je-
dem Aktiondr der Munich Re musste eigentlich angst und
bange werden in Anbetracht der Tatsache, dass hier Mar-
ken, die zu den wertvollsten und bekanntesten in der Ver-
sicherungsbranche zdhlen und die Hunderten von Millionen
Euro wert sind, zu Grabe gefragen werden.

Gerade fUr Versicherungen ist die Marke von ganz beson-
derem Wert. Denn Versicherer handeln mit einem vollkom-
men immateriellen Gut. Es besteht letzten Endes lediglich aus
einem fUr den Kunden praktisch nicht fassbaren Leistungs-
versprechen in einer weit entfernten Zukunft. Die Marke ist
der entscheidende Grund daflUr, dass Kunden sich langfris-
tig an einen Versicherer binden und ihm Uber viele Jahre ihr
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Geld anvertrauen. Wie in kaum einer anderen Branche ist im
Versicherungsbereich die Marke Tréger des Vertrauens und
absolute Basis fur das langfristige Geschaft. Manchmal mag
ein schneller Verkaufserfolg, auch mit einer No-Name-Marke,
aufgrund der Persdnlichkeit des Verkaufers zundchst moglich
sein. Je weiter der Kontakt und die Erinnerung an den Ver-
kaufer aber verblassen, umso mehr wird der geschlossene
Vertrag vom Kunden in Zweifel gezogen. Wenn er sich dann
nach einigen Jahren die Frage stellf, warum er diesen Ver-
frag noch mit seinen Beitrdgen bedient, hat er die Argumen-
te des Verkaufsgespréichs meist IGngst vergessen.

Die Marke als ,,KUindigungsschutz*

In solchen Situationen ist es ist gerade die Kraft einer Marke,
die den Kunden von einer Kindigung abhalten kann — das un-
bestimmte, aber im Inneren festgeflgte Vertrauen in die seit
vielen Jahren und Jahrzehnten Uberlieferte und bewiesene
Leistungsféhigkeit des Unternehmens. Beispiel VICTORIA: Ge-
grindet m Jahr 1853 kann sie auf eine mehr als 150-jahrige Ge-
schichte zurUckblicken. Sie war einst die gréBte Versicherung
Deutschlands - seinerzeit weitaus bedeutender als die ALLI-
ANZ. Noch im Jahr 2006 zdhlte sie laut Readers Digest zu den
zehn vertrauenswirdigsten Versicherungen Deutschlands!
Auch wenn die Uberschusslage der VICTORIA in den letzten
Jahren unter ferner liefen rangierte — massenhafte Kindigun-
gen blieben aus. Warum? Nicht etwa, weil die VICTORIA eine
positive Presse gehabt hatte oder die Vertreter besonders
gut geschult waren — nein, es war schlicht das Markenver-
frauen, das hier den Bestand sicherte.

Ach ja, die schlechte Verzinsung: Dies ist bekanntlich nicht
die Schuld der VICTORIA. Vielmehr hatten der ERGO-Konzern
bzw. die MUnchner RUck seinerzeit ihre Beteiligungen an der
HypoVereinsbank dort geparkt. Der massive Kurseinbruch
der HVB-Aktien schédigte die VICTORIA so nachhaltig, dass
sich das Unternehmen bis heute nicht davon erholf hat.
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Auf den Punkt gebracht

* Mit VICTORIA und HAMBURG-MANNHEIMER verschwinden zwei der
renommiertesten deutschen Versicherungsmarken.

* FUr Versicherungsprodukte sind Marken deutlich wichtiger als fr Konsumguter,
denn sie transportieren Vertrauen.

 Fusionen bei Versicherungen fUhren selten zu den angestrebten Ergebnissen.

Anders die Situation bei der HAMBURG-MANNHEIMER. De-
ren Image ist grottenschlecht, aber die vertriebsorientierte
Strategie des Unternehmens fGhrte dazu, dass es sich um
die zweitbekannteste Versicherungsmarke in Deutfschland
handelt — mit 83 Prozent Markenbekanntheit, aber von nur
19 Prozent als sympathisch bezeichnet. Trotzdem konnte das
Unternehmen noch recht auskdmmlich am Markt agieren.
Seine Vermittler standen fUr den unverwechselbaren Cha-
rakter des Versicherers — der umtriebige Herr Kaiser wird un-
vergessen bleiben. Doch der Vertrieb alleine ist nichts, wenn
er nicht durch starke Marken akfiv unterstUtzt wird. Denn
nur die Kombination aus Persénlichkeit des Verkdufers und
Vertrauen in die langfristige Leistungsféhigkeit der Versiche-
rung fUhrt zum dauerhaften Erfolg und bei den Kunden zum
»Durchhalten”, z. B. seines Altersvorsorgevertrages. Wird eine
Versicherung nur als austauschbares Konsumgut angesehen,
dann ist der Misserfolg programmiert. Viele gescheiterte Fu-
sionen im Versicherungsmarkt in den vergangenen Jahren
haben das bewiesen.

Schlechte Erfahrungen

Der map-report hat einmal untersucht, wie sich fusionierte
Versicherungsgesellschaften entwickelt haben. Die oft als Fu-
sionsbegrindung propagierten Kostenersparnisse in der Ver-
waltung sind keineswegs so hoch, wie man nach auBen hin
gerne glauben machen mochte. GroBe Versicherer arbeiten
keineswegs automatisch kostengUnstiger. Beispiel AXA: Trotz
Fusion aus COLONIA, NORDSTERN und ALBINGIA sank binnen
zehn Jahren der Verwaltungskostensatz von 3,17 Prozent auf
gerade einmal 3,15 Prozent und liegt damit immer noch Uber
dem Marktdurchschnitt von 3,02 Prozent. Damit kam die AXA
auf Platz 48 von 91 getesteten Versicherern.

Auch stehen fusionierte Gesellschaften hinterher keinesfalls
besser am Markt da als vorher. Die bereits oben angefUhrte
AXA hat es ,,geschafft”, ihren Marktanteil von 1998 bis 2007

von 3,51 Prozent auf nur noch 2,5 Prozent zu reduzieren.
Oder Beispiel BALOISE/BASLER: Trotz mehrfacher Fusionen
(DEUTSCHER RING, SECURITAS) gelang es nicht, die Markt-
position wesentlich zu verbessern. Mit dem Deutschen Ring
Kranken-VVaG liefert man sich seit Monaten sogar einen
regelrechten Krieg.

Die GOTHAER, die schon seit I&ngerer Zeit einen groBen Fu-
sionspartner sucht, aber auch mit der BALOISE nicht zusam-
menkam, steht nicht viel besser da. Der Zusammenschluss
mit der Berlin-K&Inischen war teuer, brachte aber kaum eine
Verbesserung. Die ehemals Berlin-KdInische Leben konnte
zwar als Spezialanbieter unter dem Namen ASSTEL bekannt
gemacht werden, allerdings stieg der Marktanteil von 1997
bis 2006 um 0,3 Prozentpunkte.

Hinzu kommt, dass sich laut einer erst kirzlich verdffentlich-
ten Studie deutsche Versicherungsmarken ohnehin viel zu
wenig unterscheiden. Demnach sind den Konsumenten die
Markennamen vieler Versicherungen gar nicht bekannt und
werden teilweise sogar mit anderen Branchen und Industrien
in Verbindung gebracht. Zwar besagt die Studie, dass vie-
len Marken eine eindeutige Positionierung im Versicherungs-
markt fehlt. Wieso dann aber gerade alteingefGhrte Mar-
kennamen, die in den K&pfen der Menschen verankert sind,
einfach ersetzt werden und man sich tatséchlich erhofft, mit
dem schwachen Namen ERGO fUr die Versicherten ,,noch
attraktiver" zu werden, ist schlicht nicht nachvollziehbar.

So bleibt Verbrauchern und Vertrieben nur ein wehmuUtiger Ab-
schied vom Vertrauten. Dass die erneute Markenvernichtung
der allgemeinen Erosion der Bedeutung des Versicherungs-
marktes weiteren Vorschub leistet, werden die nach eigener
Meinung nur den Akfiondren verpflichteten Vorstinde ver-
mutlich als bedauernswerten Kollateralschaden verbuchen.
Verantwortlich machen wird man sie dafur nicht kénnen.
Thomas Adolph und Matthias Eislffel
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