personlich 11

Schweizer Werbe-Auftraggeberverband SWA

«Dass ein Begriff wie Viewable Impression
uberhaupt existiert, ist doch bezeichnend!»

Die Mobiliar zahlt zu den fuhrenden Schweizer Versicherungen und wurde schon mehrfach fur ihre kreative Werbung
mit der Schadenskizze ausgezeichnet. Wie schafft es die Werbeabteilung, das Publikum weiterhin humorvoll zu
unterhalten und doch das Feld fur den Abschluss von Versicherungs-Dienstleistungen vorzubereiten? Wir sprechen mit
Christoph Ott, Leiter Werbung und CI/CD.

Interview: Roland Ehrler* Bilder: Die Mobiliar

Herr Ott, wie geht es der Mobiliar heute?
Der starke Franken diirfte fiir Sie kein Thema
sein.

Wir wachsen seit mehreren Jahren iiber dem
Markt und gewinnen Jahr fiir Jahr neue Kun-
den dazu. Dank unserer genossenschaftli-
chen Struktur konnen wir unsere Gewinne
unseren Kundinnen und Kunden zuriickge-
ben und in das kiinftige Wachstum investie-
ren. Obwohl wir ausschliesslich in der
Schweiz tétig sind, betrifft uns der starke
Franken schon. Insbesondere auf der Anlage-
seite sind wir von den Turbulenzen auf den
Finanzmairkten direkt betroffen.

Wie viele Agenturen arbeiteten bereits am
Konzept «Schadenskizze», und bleibt dieser
Evergreen weiterhin die «kreative Klammer»
fiir das Sachversicherungsgeschaft?

Wirz ist die dritte Agentur, die das Konzept
laufend weiterentwickelt und neu interpre-
tiert. Da die Kampagne nun schon seit sech-
zehn Jahren existiert, beobachten wir allfalli-
ge Abnutzungseffekte (Wear-out-Effekte)
genau. Aus Studien und aufgrund des
Engagements der Zielgruppe bei Wettbewer-
ben wissen wir, dass die Kampagne ihre Wir-
kung trotz des Alters entfaltet. Insofern se-
hen wir keinen Anlass, diese wertvolle

Plattform zu hinterfragen.
Miissen Sie diese Plattform oft intern
verteidigen?

Ich personlich begleite die Kampagne nun

*Roland Ehrler ist Direktor des SWA.
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seit mehr als sieben Jahren und habe intern
in dieser Zeit niemanden getroffen, der diese
Kampagne infrage stellt. Sie ist ein sehr stark
identifizierendes Element fiir uns und ein
echter Wert.

Lassen sich die anderen Geschafts- oder
Kommunikationsthemen damit verbinden,
oder geht das eher nicht?

Mit den Schadenskizzen kommunizieren wir
unsere Haltung relativ klar: Was immer
kommt, wir helfen dir rasch und unkompli-
ziert aus der Patsche. Wir haben versucht, die
Plattform zur Kommunikation anderer The-

men zu nutzen, jedoch gibt es Grenzen. Per

Schadenskizze spricht der Kunde mit der
Mobiliar, was per se die Informationsver-
mittlung beschrinkt.

Die Mobiliar ist eine Genossenschaft und
unterscheidet sich damit von anderen Versi-
cherungsgesellschaften. Wie wird dies nach
aussen kommuniziert?

Aufgrund unserer genossenschaftlichen
Struktur beteiligen wir unsere Kunden am
Erfolg. So fliessen in diesem Jahr 144 Millio-
nen Schweizer Franken an unsere Kunden
zuriick. Das kommunizieren wir in einer

breit angelegten Werbekampagne.

Unsere Struktur erlaubt es uns auch, eine brei-
tere gesellschaftliche Verantwortung zu iiber-
nehmen. So investiert die Mobiliar zum Bei-
spiel seit Jahren in Priventionsprojekte zum
Schutz vor Naturgefahren. Seit 2005 wurden
iiber achtzig Projekte unterstiitzt. In der Kom-
munikation dieser Engagements besteht noch
Potenzial, welches wir nun erschliessen wollen.

Ihr Werbespot mit Didier Cuche war ein
viraler Erfolg. Sind weitere Spots mit
Schweizer Personlichkeiten geplant?

Vom Erfolg des Virals und der anschliessen-
den Kampagne mit Didier Cuche waren wir
sehr positiv iiberrascht. Das Video hat heute
iiber 1,8 Millionen Views auf Youtube. Es
sollte aber von Beginn weg eine einmalige
Sache sein, mit einer bekannten Persdnlich-
keit zu werben. Wir wollen unsere Marke

nicht an eine Person binden.

Wie sieht Ihr aktuelles Agenturmanagement
aus? Mit wie vielen und mit welchen Agen-
turen arbeiten Sie gerade?

Da wir eine sehr enge und offene Zusam-
menarbeit mit unseren Agenturen pflegen,
arbeiten wir mit einer begrenzten Anzahl zu-
sammen. Wirz ist seit iiber zehn Jahren
unsere Kreativagentur, seit Kurzem arbeiten
wir zusétzlich mit Farner zusammen. Im Be-
reich Performance-Marketing zidhlen wir auf
die Expertise von Serranetga.

Sie haben vor Kurzem einen Mediapitch
durchgefiihrt. Wer hat das Rennen gemacht
und weshalb?



medienpartner

Ab 2016 werden wir mit Mediaschneider zu-
sammenarbeiten. Bei der Auswahl der neuen
Mediaagentur waren fiir uns vor allem Inno-
vation und Transparenz die zentralen Ent-
scheidungskriterien.

Wie wurde beim Pitch vorgegangen?

Wir haben uns fiir ein dreiteiliges Auswahl-
verfahren entschieden. In einem ersten
Schritt haben wir die Agenturen besucht und
uns vor Ort ein Bild der Teams gemacht. Da
wir eine enge Zusammenarbeit mit der Me-
diaagentur pflegen, ist fiir uns der personli-
che «Fit» zentral. In einem zweiten Schritt
hatten die Agenturen eine strategische Auf-
gabenstellung zu 16sen und zu présentieren.
Als quantitative Basis und zur Beurteilung
der verlangten Transparenz diente im dritten
Teil ein Buying Case. Bei den abschliessen-
den Vertragsverhandlungen ist dann der Ent-
scheid zugunsten von Mediaschneider gefal-
len.

Hat sich Ihr Mediamix in den letzten Jahren
verandert — und wenn ja, inwiefern?

Wie viele andere Werbetreibende auch ha-
ben wir den Onlineanteil deutlich erhoht.
Nichtsdestoweniger haben wir einen sehr
bunten Mediamix, um Reichweite und Kon-
taktqualitit zu optimieren. So setzen wir
auch auf Kino und Radio, nebst TV, Out of
Home und auch Print. Der Printanteil wurde

jedoch reduziert.

Bleibt das Versicherungsgeschaft — mit dem
klassischen Aussendienst — von der Digitali-
sierung verschont?

Der bevorzugte Abschlusskanal ist auch heu-
te der personliche Verkauf. Je linger, je mehr
wird das Internet als Informationskanal ver-
wendet. Insofern macht die Digitalisierung
vor dem Versicherungsgeschéft nicht halt.
Das Kundenverhalten &ndert sich auch hier.
Die Digitalisierung begrenzt sich jedoch nicht
nur auf die Frage der Zugédnge und Angebote,
sondern ist vielschichtiger. So beschéftigen
wir uns auch stark mit der Frage, welchen
Einfluss die Digitalisierung auf unsere Pro-
zesse und Zusammenarbeitsformen hat.

Buchen Sie lhre Werbung ausschliesslich
ilber Agenturen oder auch direkt, zum Bei-
spiel bei Google oder Facebook?

Natiirlich buchen wir gelegentlich eine Print-
anzeige direkt. Fiir die digitalen Kampagnen
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buchen wir Facebook direkt, einen Teil unse-
rer SEA-Kampagnen ebenfalls. Es wird im-
mer wichtiger, intern iiber digitale Kompe-
tenzen zu verfiigen.

Wie gehen Sie mit gewonnenen Daten aus
Kampagnen um?

Wir versuchen sie bestmoglich zu konsolidie-
ren und zu interpretieren, um daraus Lear-
nings zu generieren.

Wie zufrieden sind Sie mit den aktuellen
Leistungsdaten im Werbemarkt? Wo sehen
Sie Handlungsbedarf?

Handlungsbedarf besteht im Bereich der
TV-Leistungswerte. Ich bezweifle zum Bei-
spiel stark, dass der von Mediapulse ausge-
wiesene Anteil an zeitversetztem TV-Kon-
abbildet.
dieselbe Grosse in der Wemf-Studie, stosst

sum die Realitit Sucht man
man auf einen Wert, der viermal hoher ist.
Das Problem dabei ist, dass wir auf der
Grundlage von Mediapulse einkaufen und
somit wohl ein beachtlicher Teil des Ein-

kaufsvolumens von der Zielgruppe nicht ge-
sehen wird. Im Onlinebereich besteht eben-
falls
Begriff wie Viewable Impression iiberhaupt

Optimierungspotenzial. Dass ein
existiert, ist doch bezeichnend. Der Qualitit
des Werbeinventars wird meiner Meinung
nach im Moment noch viel zu wenig Beach-

tung geschenkt.

Wie ist lhre Meinung zum neuen Vermark-
tungsplayer Ringier/SRG/Swisscom?

Die Erwartung hinsichtlich neuer, innovati-
ver Leistungspakete ist vorhanden. Wiin-
schenswert ist, dass die bei Swisscom vorhan-
denen effektiven Nutzungsdaten fiir den
digitalen Medienkonsum in die Angebote
einfliessen.

Sie sind personlich schon langer in der SWA-
Fachgruppe Integrated Marketing engagiert.
Was war lhre Motivation dazu?

Die Fachgruppe beschiftigt sich unter ande-
rem mit der Forschung im Bereich integrier-
tes Marketing-Controlling. Hier verorte ich
personlich ein grosses Potenzial und bin mo-
tiviert, einen Beitrag fiir neue und praxis-
taugliche Erkenntnisse zu leisten.

Bei welchen Themen sollte sich der SWA
noch mehr ins Zeug legen?

Ich begriisse das Engagement des SWA
fir mehr Transparenz im Mediageschift.
Werbeauftraggeber miissen sicherstellen,
dass bei der Mediaplanung ausschliesslich
ihre Interessen wahrgenommen werden.
Hier kann der SWA eine starke und laute

Stimme sein.
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Erreichen Sie diese und weitere schmackhafte
Zielgruppen mit insgesamt 725 000 Lesern.

Kontakt unter anzeigen(@saison.ch oder 058 577 13 74.
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