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Editorial

Nun sind wir mitten in der Krise.
Oder ist diese bereits auf dem

RUckzug?

Laut Ifo-Geschaftsklimaindex verbesserten sich die Geschaftserwartungen im April
immerhin bereits zum vierten Mal in Folge. Der DAX nahert sich der psychologisch
wichtigen 5000-Punkt-Marke. Und Microsoft-Chef Steve Ballmer verkiindete jlungst,
bei der Rezession handele es sich nur um eine Kontraktion: Das Geschéaft ziehe sich
nur zusammen, um dann wieder kraftig an Schwung zu gewinnen.

Tatsachlich gibt es immer zwei Moglichkeiten, in die Zukunft
zu blicken. Die Optimistische und die Pessimistische. Hierzu
eine kurze Parabel, die ich jingst von unserem neuen Beirats-
mitglied Prof. Jekel horte:

Es war einmal ein Mann in Amerika. Der wohnte an einer
UberlandstraBe und verdiente sich seinen Lebensunterhalt
mit dem Verkauf von Hot Dogs am StraBenrand. Seine Ohren
waren nicht so gut, darum horte er nie Radio. Seine Augen
waren nicht so gut, darum las er nie Zeitung. Gut aber wa-
ren die Hot Dogs, die er verkaufte, und er stellte Schilder an
die StraBe und rief: ,Ein Hot Dog geféllig?” Er erhohte seine
Bestellungen fur Warstchen und Brotchen. Er kaufte sich ei-
nen gréBeren Ofen, um mit dem Geschaft Schritt halten zu
kénnen. SchlieBlich brauchte er einen Helfer, und so holte er
seinen Sohn vom College zurtick. Und folgendes geschah: Der
Sohn sagte: ,Vater hast Du denn nicht Radio gehort? Hast
Du denn nicht Zeitung gelesen? Wir haben eine Rezession. In
Europa ist die Lage schlimm, in Amerika ist sie noch schlim-
mer. Alles wird vor die Hunde gehen!” Worauf der Vater
sagte: ,Mein Sohn war auf dem College. Er liest Zeitung und
hort Radio. Er muss es wohl wissen!” Daraufhin reduzierte
er seine Bestellungen fur Wurst und Brotchen, nahm seine

Schilder weg und sparte sich die Muhe, sich weiterhin an die
StraBe zu stellen, um seine Hot Dogs anzupreisen. Und prak-
tisch Gber Nacht brach sein Geschaft zusammen. , Du hattest
recht, mein Junge”, sagte der Vater zu seinem Sohn, ,wir
befinden uns tatsachlich mitten in einer gewaltigen Krise!”

Wenn Sie mich fragen: Ich bevorzuge die optimistische Heran-
gehensweise, mit einer Krise zu leben. Wer heute investiert,
wird morgen zu den Gewinnern gehéren. Schauen wir uns
also einmal um, welche Lésungen aktuell und in Zukunft ge-
fragt sein werden. Einen guten Uberblick fiir die Assekuranz
finden Sie im vorliegenden Sonderheft zum 30. AMC-Meeting.
Ich winsche Ihnen viele neue Ideen und Einsichten bei der
Lektdre!

Lol U

Dr. Frank Kersten

ah
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Kundenmanagement

,oales Is a profession not art*“ oder
die Klnstler des B2B Vertriebs

@ von Alexander Strahleck

Der Startpunkt zur Leistungssteigerung im B2B Vertrieb ist eine neutrale Standortbe-
stimmung des eigenen Vertriebes. Eine strukturierte Typisierung der eigenen Verkaufer
ist Voraussetzung zur Entscheidungsfindung fur Kostenreduktionen und Verdnderungs-

management.

n rezessiven Zeiten, in denen Kunden ihre Investitionen

herunterfahren, Budgets gekirzt oder gestrichen wer-

den, liegt der Fokus auf dem Vertrieb und der Frage, wie
die eigenen Umsatze zu Stande kommen. Ist es die , Kunst”
des Vertriebs oder die professionelle Marktbearbeitung, die
den Ausschlag geben?
Heutzutage haben im B2B Vertrieb langjahrige Kundenbe-
ziehungen, ein weit gefachertes Kontaktnetzwerk sowie die
Kunst, sich selbst zu verkaufen immer noch einen hohen
Stellenwert. Die Frage ist aber, wie ein hierauf ausgelegter
Vertrieb mit den offensichtlichen Veranderungen in der Be-
schaffung von Unternehmen umgeht bzw. umgehen kann.
Entscheidend ist, wessen Vertrieb besser ausgerichtet ist und
daher seine Umsatzziele und mehr Wettbewerbsverdrangung
erreichen kann. Das Zitat des Pioniers der Marktpsychologie
Ernest Dichter ,Man kann alles verkaufen, wenn es gerade
in Mode ist. Das Problem besteht darin, es in Mode zu brin-
gen”, beschreibt exakt das Problem, vor dem die Kinstler im
Beziehungsmanagement stehen.
Der Markt hat sich im B2B Bereich von einem Verkaufermarkt
zu einem Kaufermarkt gewandelt. Zusatzlich ist der Kaufer
nicht eine Person sondern ein Unternehmen. Aktuell zahlt
besonders die Antwort auf ein gravierendes Geschaftspro-
blem des Kunden und die Darstellung der eigenen Kompe-
tenz, unabhangig davon, ob eine langfristige Beziehung mit
dem Lieferanten besteht oder nicht.
Durch die Verunsicherungen der Kunden haben sich die
Entscheidungsprozesse fir Investitionen und Budgetalloka-
tion komplett veréndert. Neben reinen Kostensenkungen
durch Budgetkirzungen werden Entscheidungen kontrolliert
und neben kurzen ROIs auch entsprechende Transparenz
gefordert. Es sind mehr und vor allem andere Entscheider
involviert. Das Risiko einer Bauch- oder auf historischer Zu-
sammenarbeit basierenden Entscheidung wird vom oberen
Management des Kunden auf viele Schultern verteilt. Eine
Einflussnahme auf Ausschreibungen von Herstellern — nicht
nur im &ffentlichen Bereich — wird kontrolliert vermieden.
Dies bestatigt auch der Leitartikel der aktuellen Marzausga-
be des Harvard Business Reviews, in dem unterstrichen wird,
dass vertriebliche Erfolge und Wachstum in einer Rezession
nur erreichbar sind durch eine Fokussierung auf die Darstel-
lung der eigenen Kompetenz zur Verbesserung der wirt-

schaftlichen Situation des Kunden. Das muss Uber pro aktives,
professionelles Ausarbeiten erfolgen.

Dafur ist das Verstandnis Uber die Positionierung des eigenen
Vertriebs erforderlich. Welche Kosteneinsparungspotentiale,
Verdnderungen und EntwicklungsmaBnahmen sind notwen-
dig, um sich in schwierigen Zeiten gegentber dem Wettbe-
werb zu positionieren und weiterhin Budgets seiner beste-
henden und neuer Kunden zu gewinnen?

Es qilt, eine ,Zombifikation” des eigenen Vertriebs durch
Ausweitung der Kontrollen und des Mikromanagement zu
vermeiden und von pauschalen Einschnitten abzusehen.

Die strahleck.de GmbH Unternehmensberatung bietet eine
neutrale Uberpriifung des eigenen Vertriebsprozesses, der
Vertriebsstruktur und -strategie, der Vertriebsleitung sowie
der Verkaufer bzw. Berater auf Basis eines einfachen 10 Ty-
pen Modells als Grundlage fur notwendige MaBnahmen.
Besonders in gewachsenen, groBeren Vertriebsorganisationen
ist eine objektive Analyse, inwieweit sich der Verkaufer ge-
genidber dem Unternehmen und nicht das Unternehmen ge-
gentber dem Kunden verkauft, essentiell, d.h. es geht um die
Professionalisierungstiefe des eigenen Vertriebs.

Durch die Einordnung der Vertriebsressourcen in einen oder
mehrere einfache Typen lasst sich eine Landkarte erstellen, die
Potenziale fur punktgenaue Kosteneinsparungen sowie Ver-
anderungen in Bezahlungsmodellen, Kundenzuordnungen,
Ausbildung, usw. aufzeigt.

Je komplexer das eigene Portfolio und die dazugehérige Ver-
triebsstruktur sind, desto mehr kann durch vereinfachte Dar-
stellung Transparenz in der Situation geschaffen werden.
MaBgeblich in allen B2B Vertriebsorganisationen kann man
den Grad der vertrieblichen Professionalisierung an fol-
genden Typen spiegeln und die Frage beantworten, ob ihre
Vertriebsprovisionen ausschlieBlich an der UmsatzgroBe fest-
zumachen sind (eine ausfuhrliche Beschreibung der Typen
finden Sie auf www.strahleck.de).

e Der Zur-Kasse Trager
Die Auftragsannahme als Vertriebsrolle?

e Der Auftragsabwickler
Je komplexer das Projekt, umso schwieriger die Einbu-
chung. Die Buchhaltung als Vertriebsrolle?
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e Der Bauchladen-Verkaufer
Wieviel Vertriebsarbeit liegt in einer nicht auf den Kunden
adaptierten Darstellung des Angebots?

e Der Basar-Verkaufer
Im Duzend billiger? Der Preis als alleiniges Verkaufsargu-
ment?

e Der Matrix-Surfer
Wer verkauft wirklich in Gberlappenden Vertriebsrollen?

e Der ,alles andere” Verkaufer
Der Vertrieb und die Uberzeugungsarbeit erfolgen gegen-
Uber dem Unternehmen und nicht gegentber dem Kun-
den?

e Der Gutsherr
Was passiert, wenn der Verkaufer nicht mit den Verande-
rungen der Kundenbedurfnisse mithalt? Braucht die Kun-
denbeziehung dann einen ,Tirsteher”, der neue Ideen
und Kollegen vom Kunden fernhalt?

* Der Pate
Alles tun und wissen Uber einige Personen im Kunden-
unternehmen, wenig wissen Uber das Unternehmen
selbst?

e Der Management-Aspirant
Ist Erfolg eine Frage der Darstellung?

¢ Der Professional
Das Markt- und Kundenverstandnis ist kontinuierlich zu er-
arbeiten. Bewusstsein und Reflektion Uber mdgliche Ant-
worten auf die Top-Kundenprobleme werden analysiert.
,Wenn du 2 Stunden Zeit hast einen Baum zu féllen, dann
verwende 1 %2 Stunden darauf, deine Axt zu scharfen.”

Abhangig davon, wie sich die Verteilung der Vertriebs-
ressourcen (inkl. Management) auf die vereinfachten, un-
terschiedlichen Typen darstellt, verhalt sich die Anpas-
sungsfahigkeit der Vertriebsstruktur auf veranderte Markt-
situationen. Unternehmen mit einer besseren Verteilung
werden im Verdrangungswettbewerb erfolgreicher agieren.

Prioritat hat die Frage, WIE mein Portfolio im Markt meines
Kunden eine Nutzenpositionierung erreicht und wie es struk-
turiert und nachhaltig professionell zu erarbeiten ist. Es ist
notwendig, einen Teil der Vertriebskosten von nicht professi-
onellen Vertriebsmechanismen in explizite, fundierte Kompe-
tenz des Kundenmarktes zu verlagern. Nicht alle Unterneh-
men konnen sich einen eigenen Beratungsgeschaftsbereich
far den Markt ihrer Kunden leisten oder, wie bspw. IBM, zu-
kaufen. Sie missen in externe Kompetenz investieren. Durch
eine Vertriebstypisierung wird die Basis hierfur gelegt — an-
gefangen bei Kosteneinsparungspotentialen bis hin zur Aus-
wahl des Kompetenzpartners.

Die Ausarbeitung solcher Vertriebsstrategien kann nicht aus-
schlieBlich aus der kunstlerischen Kreativitat der Vertriebsres-
sourcen heraus erfolgen, sondern sollte gezielt angestoBBen
werden

Fur den Versicherungsmarkt liegt ein Partner fur Marktent-
wicklungsstrategien zur Kompetenzpositionierung des eige-
nen Unternehmens im Angebot des AMC, der im Rahmen
seiner Kooperationspartnerschaften und dartber hinaus
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diese Ausarbeitung fir den Versicherungsmarkt fur ein Un-
ternehmen erarbeiten kann.

Nach Baltasar Gracian y Morales ist es eine groBe Kunst zu
wissen, wie man Wind verkauft. Ist aber Wind in der wirt-
schaftlichen Situation eines Kunden nicht das wesentlichste
Problem, braucht man Professionals im Vertrieb, die an den
Geschaftsproblemen des Kunden arbeiten konnen. Und sollte
der eigene Vertrieb nicht soweit sein, bendtigt man Professi-
onals, die das andern konnen, wie die strahleck.de GmbH
Unternehmensberatung.

Kurzportrait strahleck.de GmbH
Unternehmensberatung

Die strahleck.de GmbH Unternehmensberatung ist ein
Beratungsunternehmen, spezialisiert auf Vertrieb im
B2B Bereich. Sie unterstutzt Kunden, ihre Wachstums-
ziele zu erreichen und notwendige Verdanderungen
nachhaltig und positiv in ihren Organisationen und
Ablaufen zu verankern. Dies wird durch Optimierung
und Anpassung der [T-Lieferantenvereinbarungen so-
wie Change Management Projekte erreicht, die helfen,
Mitarbeiter erfolgreich zu fuhren. Grundlage dafur ist
unsere Leidenschaft fur Vertrieb als Profession.

Die Geschaftsfelder der strahleck.de Unternehmensbe-
ratung beinhalten:

e \ertriebs- und Managementberatung

e Einkaufs- und Kostenoptimierungsberatung fur IT

e Beratung & Vermittlung von Druck- und Versand-
dienstleistungen und Outsourcing in Zusammenar-
beit mit der DATEV

Die Methoden basieren auf langjahrigen, praxiser-
probten Mechanismen und Fehleranalysen in erfolg-

reichen Change Management Projekten im Vertrieb.

Fur weitere Informationen: www.strahleck.de

strahleck.de GmbH
Unternehmensberatung

Alexander Strahleck
Geschaftsfihrer

Telefon: +49(0)89 43737652
Telefax: +49(0)89 43707419
alexander@strahleck.de
www.strahleck.de




Kundenmanagement

Risikoprognose in der privaten Krankenversicherung schon bei der

Antragstellung

Gehen Sie auf Nummer sicher

4 von Dr. Stephanie Miehling

Durch die Anderungen im Rahmen des GKV-WSG* entstehen neue Herausforde-
rungen fUr die private Krankenversicherung. Bestandteil des Pflichtversicherungs-
gesetzes ist u. a. die deutliche Aufweichung bisheriger Annahmekriterien bei Neu-

kunden fir private Krankenversicherungen.

iese Veranderung birgt fur Versicherungsunter-
D nehmen unkalkulierbare finanzielle Risiken dahin-

gehend, das eigene Kundenportfolio durch Personen
mit hoher Zahlungsausfallwahrscheinlichkeit zu belasten.
Denn eine Kundigung risikobehafteter Vertrage durch das
Versicherungsunternehmen ist nicht mehr moglich. Privat-
versicherte, die den Zahlungsverpflichtungen nicht nach-
kommen, kénnen zwar in den Basistarif Gberflihrt werden.
Aber da die Gewahrleistung der Grundversorgung aufrecht
erhalten werden muss, fallen Leistungen trotz Pramienaus-
fallen an.

Zudem droht durch die Gesetzesanderung ein deutlicher
Anstieg des Zahlungsausfalls. Dies ist insbesondere im er-
sten Versicherungsjahr problematisch, da die Antragsphase
durch eine hohe Kostenbelastung (Antragserfassung, Risiko-
prafung, Arztanfragen, Provisionen etc.) gekennzeichnet ist.
Im Ergebnis ist daher eine differenziertere Betrachtung der
Interessenten und Antragsteller unerlasslich

Analysen ergaben, dass das Fruhstorno- und Zahlungs-
ausfallrisiko deutlich mit der Bonitdt der Antragsstel-
ler korreliert. Eine Bonitatsprifung hinsichtlich vorlie-
gender Eintrdge in Schuldnerverzeichnissen und der
Auskunftei-Datenbank der infoscore Consumer Data GmbH
ist daher im Antragsprozess dringend anzuraten.

DarUber hinaus erlaubt der eigens fur die private Kranken-
versicherung entwickelte Informa-PKV-Score, auch bei An-
tragsstellern, zu denen keine Bonitatsinformationen vor-
liegen, die Storno- und Zahlungsausfallwahrscheinlichkeit
bereits vor der Antragserfassung zu ermitteln. Deutschlands
fuhrende aktuarielle Unternehmensberatung entwickelte
die Scorekarte auf Basis von Daten fuhrender Krankenver-
sicherungsunternehmen und externen Informationen von
arvato infoscore. Der Score ermoglicht es, die Storno- und
Zahlungsausfallwahrscheinlichkeit fir unbelastete Kunden
schon bei Antragsstellung zu prognostizieren.

Die Annahme-Richtlinien lassen sich anhand der Bewertung
von Antragsstellern mittels Bonitatsinformationen und des
neuen Informa-PKV-Scores optimieren.

arrma
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Risikoprognose mittels Informa-PK\/-Score

Kombination dieser individuellen Prognoseinstrumente ist
auf dem deutschen Krankenversicherungsmarkt einmalig
und erlaubt eine exakte Ermittlung der Storno- und Zah-
lungsausfallwahrscheinlichkeit. Im Falle einer negativen
Bewertung kdnnen erganzende Einkommens-Analysen an-
gefordert, die Provisions-Haftung verlangert und die Annah-
merichtlinien angepasst werden. Die Stornoquote in den er-
sten drei Jahren wird durch diese addquate Risikosteuerung

- — _| ® Geschiechs [ - =
[ Bomitats- Umiekd g wnzah) Teet [~ Gea- Umield

B Fahbsgsmaral im B Gelbsnde-Information
| Wotnumfek] ® Anteil Erwerbabitige

Prognose des Friihstorno- und Zahlungsausfallrisikos in der privaten
Krankenversicherung
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Kundenmanagement

signifikant gesenkt. Darlber hinaus kénnen insbesondere Kurzportrait arvato infoscore

bei bestimmten Berufsgruppen zu strikte Annahme-Richtli-

nien bei guter Einschatzung gelockert werden. Eine kunden- arvato infoscore ist eine Tochter der arvato AG, des in-
wertorientierte Steuerung der Vertragsannahme ist das Re- ternational vernetzten Medien- und Kommunikations-
sultat. Damit stabilisieren private Krankenversicherungen ihr dienstleisters der Bertelsmann AG, und gehért dort zum
Neugeschaft und sichern somit auch langfristig ihre Ertrége. Bereich arvato services. Der Geschéaftsbereich Informa-

tionsmanagement unterstitzt alle risikoorientierten
Entscheidungen im Kundenlebenszyklus durch Boni-
* Gesetz zur Starkung des Wettbewerbs in der gesetzlichen tatsdaten, die Entwicklung von Scorekarten und die

Krankenversicherung Automatisierung von Kundenmanagementprozessen.

Dr. Stephanie Miehling

Key Account Managerin Versicherungen
arvato infoscore — Geschaftsbereich
Informationsmanagement

informa

arvato services

stephanie.miehling@bertelsmann.de

integrating your business and IT

035 inubit

Standardkonforme, intelligente Prozessschnittstelle

inubit BiPRO-Server

Um Versicherungsunternehmen dabei zu unterstiitzen, die BiPRO-Standards
kostengiinstig umzusetzen und schnell von deren Vorteilen profitieren

zu kiinnen, hat die inubit AG als aktives BiPRO-Mitglied

den inubit BiPRO-Server entwickelt.

Der inubit BiPRO-5Server stellt als ,intelligente Schnittstelle alle von der
BiPRO verabschiedeten Standards ,,out-of-the-box* zur Verfiigung und
erlaubt so den Versicherungsunternehmen, alle Standards

ohne Eigenentwicklungen schnell nutzen zu kénnen.

Weitere Informationen zum inubit BiPRO-Server erhalten Sie unter WWW. i nu bit.Cﬂ m’ b i p ro



ABACUS Deutschland ist jetzt:
arvato services analytics

PRI e e
It noch mehr 3ervice und Leistungap
b_‘ 1

Von Insiderwissen profitieren.

Der 4. Kooperationstag im HCC Harenberg City-Center
in Dortmund am 9. Juni 2009 steht ganz im Zeichen
strategischer Kooperationen und Allianzen.

MNamhafte Referenten mit interessanten Themen Veranstalter
und Thesen erwarten Sie. arvato services analytics
CGmbH & Co. KG

Nutzen die Chance fiir Anregungen, neuen Input _
Carl-Bertelsmann-Str. 105-107

und zum Erfahrungsaustausch unter Profis. i
33311 Giitersloh

Seien Sie dabei! Melden Sie sich gleich an:

www.kooperationstag.de/anmelden

Aktuelle Details zum Kooperationstag 2009, Informationen (ber

arvato services analytics und Deutschland s Adressallianz Nr. 1 @
finden Sie hier: —

| arvato services
www.kooperationstag.de -

www.arvato-analytics.de BERTELSMANN




Kundenmanagement

Kundenwertmodellierung In der
Assekuranz — Voraussetzung fur ein
performance-orientiertes Kunden-
management

4 von Prof. Dr. Roland Hertrich und Torsten Kriiger

Die Wettbewerbsbedingungen in der Assekuranz haben sich in den letzten Jahren
verscharft. Treiber dieser Entwicklung sind geanderte rechtliche Rahmenbedingun-
gen, die den Wettbewerb zwischen den Versicherungsgesellschaften erhbhen und
die rechtliche Position der Versicherungsnehmer starken sollen, demographische An-
derungen der Bevolkerung, die das Neugeschaft zumindest mengenmalig mittel-
fristig unter Druck setzen und die Bedeutung des Geschaftes aus dem Bestand er-
hohen sowie ein sich anderndes Verhalten der Versicherungsnehmer, die nicht nur
aufgrund der neuen Medien ein professionelleres Informations- und Entscheidungs-
verhalten zeigen.

em stehen begrenzte finanzielle Mittel der Versiche-
D rungsgesellschaften zur Marktbearbeitung gegend-
ber, die effektiv aber auch effizient eingesetzt werden
sollen. Dies verlangt geeignete Controlling- und Steuerungs-

instrumente fur die Marktbearbeitung zu entwickeln und ein-
zusetzen.

Kundenwertmodellierung in der Assekuranz stellt einen For-
schungs- und Praxisansatz dar, den 6konomischen Wert eines
einzelnen Kunden oder einer Kundengruppe fir ein Versi-
cherungsunternehmen berechenbar zu machen und daraus
individuell passend Kundenbetreuungsstrategien modell-
basierend abzuleiten. Der 6konomische Wert
eines Versicherungsnehmers ist dabei nicht nur
eine vergangenheits- oder gegenwartsbezogene
GroBe der angefallenen Ertrdge und Aufwen-
dungen. Bericksichtigt werden sollen ferner die
in der Zukunft zu erwartenden oder moglichen
Wertbeitrage aus Up-Selling Chancen, Cross-
Selling-Chancen, Ertrdge aus Weiterempfeh-
lungschancen (Referenzpotential) etc. aber auch
natdrlich die Moglichkeit einer Kundenwert
vernichtenden  Kundigungswahrscheinlichkeit.
Der Versicherungsnehmer wird somit in Kun-

STAG Kiendemwarioockpit

L E e

6konomischen Situation eines Versicherungsnehmers Kulanz
zu gewahren? Sollte ein spezifischer Versicherungsnehmer
personlich oder eher mit kostengtnstigen elektronischen
Medien betreut werden, z.B. durch Einbeziehung in eine
direct-mail-Kampagne? Diese und adhnliche Entscheidungs-
situationen sind klassische Beispiele der Anwendung eines
Kundenwertmodells. Kundenwertmodelle ermdglichen damit
eine individualisierte Kundenbetreuung mit den Methoden
der Massendatenverarbeitung und sind ein Instrument zum
effizienten Einsatz von Unternehmensressourcen.

Damit konnen die Erkenntnisse der Kunden Scorecards direkt
im Marketing- und Vertriebscockpit bereitgestellt und z.B. im
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denwertmodellen ganzheitlich und zukunftsbe-
zogen betrachtet (customer-life-time value). Auf
der Grundlage dieser Wertermittlung dienen
Kundenwertmodelle dann dazu, Entscheidungs-
hilfen fur die Kundenbetreuung zu geben. Ist es
sinnvoll, vor dem Hintergrund der spezifischen
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Call Center Frontend zur operativen Kundensteuerung einge-
setzt werden.

Ein Kundenwertmodell besteht immer aus einem Daten-,
einem Erklarungs- und einem Entscheidungsmodell. Das Da-
tenmodell stellt die notwendigen kundenbezogenen Daten
aus internen und gegebenenfalls auch externen Quellen zur
Verfiigung. Es besteht im Regelfall aus Bestands- und Ver-
laufsdaten des Versicherungsnehmers, Aktionsdaten des
Versicherungsunternehmens sowie Reaktionsdaten des Ver-
sicherungsnehmers. Ziel ist der ganzheitliche Blick auf einen
Versicherungsnehmer. Die Datenmodellierung ist ein zentraler
Bestandteil eines jeden Kundenwertmodells und verlangt ei-
nen professionellen IT-Einsatz. Das Erklarungsmodell bildet
die funktionale Beziehung zwischen erklarenden GréBen des
Verhaltens von Versicherungsnehmern und seinem versiche-
rungsbezogenen, ¢konomischen Verhalten ab. Die Aufstel-
lung eines Erklarungsmodells erfolgt mittels mathematisch-
statistischer Verfahren aus dem vergangenem Verhalten von
Versicherungsnehmern und / oder durch qualitativ agierende
Expertengremien im Versicherungsunternehmen. Das Ent-
scheidungsmodell dient zur Unterstitzung von Entschei-
dungen auf der Grundlage der durch das Erklarungsmodell
ermittelten Beziehungen zwischen 6konomischen Verhalten
und erkldrenden Merkmalen des Versicherungsnehmers.
Abhéangig von der jeweiligen Aufgabenlage (z.B. Kulanzge-
wahrung, Kampagnenmanagement, etc.) stellt ein Regelwerk
Handlungsempfehlungen (,wenn-dann-Beziehungen”) zur
Verfligung.

Im Rahmen einer Forschungskooperation , Ideenwerkstatt”
der Versicherungsstudiengangen der Fakultat Wirtschaft der
Hochschule Coburg mit der simple fact AG, einem speziali-
sierten [T-Dienstleister, wurde ein allgemeines Kundenwert
Referenzmodell entwickelt. Ziel war die theoretische Fundie-
rung, Entwicklung und Prifung der Logikstrukturen zur Be-
stimmung von Kundenwerten und Ableitung von Handlungs-
empfehlungen.

Ein zentraler Vorteil des vorliegenden Kundenwert Referenz-
modells ist die freie Parametrisierung des Modells auf die spe-
zifische Situation eines Versicherungsunternehmens. Die Teil-
komponente Datenmodell ermdglicht die problembezogene
Festlegung (z.B. nach Versicherungssparten) von Erklarungs-
faktoren des Kundenwertes. Die Teilkomponente Erklarungs-

Die simple fact AG présentierte eine konkrete L6sung zum Kunden-
wertmanagement im Rahmen der Ideenwerkstatt 2009.

modell gestattet die Parametrisierung zur Ermittlung des Kun-
denwertes oder von Teilkomponenten des Kundenwertes. Die
Teilkomponente Entscheidungsmodell erlaubt die Erstellung
eines Regelwerkes zur situationsbedingten Untersttitzung von
kundenbezogenen Entscheidungen. An Hand von simulierten
Musterdatensatzen von Versicherungsnehmern wurde das
Modell auf Geschlossenheit und Praxisbezug gepruft.

Mit dem Kundenwert Referenzmodell wurde eine erste Basis
geschaffen, kundenbezogene Entscheidungen einer 6kono-
mischen Prifung zuganglich zu machen.

Kurzportrait: Projektpartnerschaft
Hochschule Coburg und simple fact AG

Die ,ldeenwerkstatt”, eine Forschungsplattform der
Versicherungsstudiengange der Hochschule Coburg,
bildet den Rahmen fur die Projektpartnerschaft der
Hochschule Coburg und der simple fact AG. Eine Pro-
jektgruppe rund um Prof. Dr. Roland Hertrich, dessen
Forschungsinteressen an der Schnittstelle finanzwirt-
schaftlicher Wirkungen des Marketings (Kundenzu-
friedenheit, Kundenbindung und Kundenwertmanage-

ment ) liegen, wurde das Kundenwertreferenzmodells
der simple fact AG Uberprift und optimiert.

Auf Basis dieses Referenzmodells bietet der AMC-
Kooperationspartner simple fact AG eine Potenzialana-
lyse an, mit der Versicherer kostengtinstig und schnell
Potenzial im Kundenstamm lokalisieren kénnen.

S8
Versiherangssisdiengange
Hochschele Coburg

LA simplefact

Fur weitere Informationen

Hochschule Coburg - Fakultat Wirtschaft
Friedrich-Streib-Strasse 2 - 96450 Coburg

Telefon: 09561 317 454 - eMail: Hensel@hs-coburg.de

Prof. Dr. Roland Hertrich

Professor an der Hochschule Coburg
Fakultat Wirtschaft -

Lehrgebiet Marketing

Hertrich@fh-coburg.de

Torsten Kriger
Director Technology,
simple fact AG

Torsten.Krueger@simplefact.de
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WENIGER 15T MERR..

DIE GEGENWARTIGE KRISE WIRD ZUM BELASTUNGSTEST FUR ALLE UNTERNEHMEN. WER AUCH IN DIESEM
UMFELD ZU DEN GEWINNERN GEHOREN WILL, MUSS SICH KONSEQUENT AM WICHTIGSTEN GESCHAFTSGRUND-
SATZ ORIENTIEREN: MEHR WERT FUR SEINE KUNDEN SCHAFFEN - UND DIES BESSER ALS DIE KONKURRENZ.

MARKTANTEILE GEWINNEN BEI GLEICHZEITIGER KOSTENOPTIMIERUNG

Aus Sicht der WATC Consulting AG stellen Wachstumsinitiativen und Kostenoptimierung keinen Widerspruch
dar. Basierend auf unserer langjdhrigen Erfahrung im Finanzdienstleistungsmarkt, haben wir wirkungsvolle
und erprobte Ansdtze entwickelt, die es unseren Klienten erlauben, ihre Wettbewerbssituation schnell und

nachhaltig zu verbessern.

Weniger ist mehr - das ist der wahre Vorteil kundenorientierten Handelns.

FUR MEHR INFORMATION BESUCHEN SIE UNS UNTER:

whataboutthecustomer.com

WATC Consulting AG // Seestrasse 17/19 // 8002 Ziirich // Schweiz // P: +41 44 289 60 00 // E: info@whataboutthecustomer.com // W: whataboutthecustomer.com
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Aktuelle Adressen ohne grolien

Aufwand

@ von Christian Rubey

Mit Uber 65 Milionen gespeicherten Personen verfigen wir tber personenbezo-
gene Informationen zu fast jedem lhrer Kunden. Und zu diesen haben wir meist nicht
nur eine Anschrift vorliegen, sondern Uber mehrere Voranschriften eine komplette

Adresshistorie.

ollten Sie unsicher sein, ob einige ihrer Kundenadres-

sen im Bestandssystem noch auf dem letzten Stand

sind, konnen wir Ihnen zielsicher Aussagen dartber lie-
fern, ob uns gegebenenfalls eine aktuellere Adresse vorliegt.
Unser Netzwerk umfasst Uber 4.500 Vertragspartner aus
einem weit gefécherten Branchenportfolio. Hierzu gehoren
unter anderem Banken, Versicherungen, Telekommunikati-
onsunternehmen, Energieversorger, Handelsunternehmen,
Versandhandler, Inkassounternehmen und die Wohnungs-
wirtschaft. Hierdurch wird die einzigartige Qualitat und Aktu-
alitdt unseres Datenbestandes sichergestellt.

Voraussetzung zum Bezug dieser Dienstleistung ist das Vor-
handensein eines Versicherungsvertrags, als Ausdruck einer
bestehenden Kundenbeziehung. Sie kénnen die Aktualisie-
rungen entweder online abfragen, oder gerne auch tber ei-
nen Batch-Lauf, wenn es sich um eine gréBere Menge han-
delt.

Falls Sie die Qualitat Ihrer Kundendaten grundlegend steigern
wollen, bieten wir Ihnen auch den Service des Datenmanage-
ments an. Oft sind Versicherungen, insbesondere bei einem
spartentibergreifenden Angebot, vor die Herausforderung
gestellt, nur eine Vertragssicht auf den Kunden generieren
zu koénnen. Kern des Services liegt in der zielsicheren Iden-
tifikation von Kunden hinter den Einzelvertragen auf Basis
des gesamten Kundenportfolios. Damit einher geht die Re-
duktion von Dubletten, was Ihnen insgesamt eine wesentlich
kostenoptimiertere und  stringentere  Kundenansprache
ermoglicht.

Kurzportrait SCHUFA Holding AG

Die SCHUFA ist Ihr Partner fur professionelles Risiko-
management. Mit Uber 440 Millionen Einzeldaten zu
65 Millionen volljdhrigen nattrlichen Personen verfu-
gen wir Uber den bundesweit groBten Datenpool zur
Beurteilung des aktuellen Zahlungsverhaltens.
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Wenn wir Sie neugierig gemacht haben dann vereinbaren Sie
doch einfach einen Gesprachstermin mit uns. Hierzu kénnen
Sie uns unter folgenden Kontaktdaten erreichen:

Autor und Kontakt

Christian Rubey

Key Account Manager Versicherungen
Telefon: +49(0)611-9278-593

Mobil: +49(0)173-3482927

Telefax: +49(0)611-9278-429
christian.rubey@schufa.de

Zudem koénnen Sie sich auch gerne auf www.schufa.de/
versicherungen Uber weitere Dienstleistungen im Versiche-
rungsbereich informieren.

schufa
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Schon, wenn lhre
Kunden so gut
zU lhnen passen!

Die SCHUFA-Branchenlésungen fur Versicherungen helfen
lhnen herauszufinden, welche Kunden am besten zu lhnen
passen. Wie das geht und wie Sie dank Adressaktualisierung,
Bonitats- und Scoring-Produkten lhre Kundenbeziehung
optimieren, erfahren Sie unter www.schufa.de/versicherungen.

Wir schaffen Vertrauen

schufe
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Der Vermittler - das Stiefkind der
Versicherungsunternehmen

@ von Simone Schwarz

Schon sehr lange haben Versicherungsunternehmen (VU) die Notwendigkeit von Kun-
densegmentierung verinnerlicht. Haben sie dabei einen Schritt Ubersprungen? Was
nutzt die Kenntnis Uber Kunden - bis hin zum tiefenpsychologischen Profil -, wenn dem-
gegenuber nur wenig Wissen tber die Eigenart der Vermittler existiert?

durch Vermittler bevorzugt werden. Sie sagen aller-

dings mehr Uber die Beliebtheit der VU als Uber die
Einstellung der Vermittler. Interessieren sich VU nicht fur ihre
Vermittler? Oder wird in den VU allgemein angenommen,
Vermittler sind alle dhnlich, wahrend Kunden und Produkte
alle sehr unterschiedlich sind? In jingsten Gesprachen haben
VU Anliegen an den Vertrieb in 2009 wie folgt formuliert:
1. Vertriebsorganisation vergréBern; 2. Vermittler halten / bin-
den; 3. Themen im Vertrieb ,installieren” und prasent halten.
Um die Vertriebsorganisation zu vergroBern, brauchen VU
eine Methode, die zu ihnen passenden Vermittler zu defi-
nieren, zu finden und an sich zu binden. Welcher Vermittler
.passt”, geht weit Uber biographische und berufliche Infor-
mationen aus dem CV hinaus. Denn sonst sucht jedes VU die-
selben Vermittler und nicht die, die zu ihm passen. Das mag
im Ergebnis eine Schnittmenge sein. Dennoch muss sich das
VU die Frage stellen, wer zu ihm passt, solange es glaubt, dass
es sich von anderen VU unterscheidet.
Um Vermittler daran zu hindern, das VU zu verlassen bzw.
zur Konkurrenz zu gehen, brauchen VU Instrumente, diese
zu binden. Pramien sind notwendig, aber nicht hinreichend
fur dieses Ziel. Sonst wirden die groBten AusschlieBlichkeits-
organisationen nicht nur die héchsten Pramien bezahlen,
sondern darlber hinaus kein Vermittler sie verlassen oder
sie nur verlassen, weil die Pramien in seiner Hauptsparte in
einem anderen VU hoher sind. Die Marke, technologische
Infrastruktur, Produktschulungen, Training, Road-Shows sind
sicher auch wichtige Faktoren, die auf die eine oder andere
Weise Bindung erzeugen. Aber auf welche Weise? Fur welche
Vermittler ist Produktschulung ein hinreichender Grund, um
sich ,,zugehorig” zu einer Marke zu fuhlen? Fur welche Ver-
mittler ist es ein Mix aus verschiedenen Bedingungen? Und
ist nicht das Wechseln bzw. Ausscheiden von Vermittlern ein
Zeichen dafur, dass keines dieser Instrumente fir sich oder
im Mix ausgereicht hat, um den Betreffenden zum Bleiben zu
Uberzeugen?
Um Themen in den Vertrieb zu installieren und prasent zu
halten, benétigt das VU eine Methode, welche die Vermittler
einbezieht und davon Uberzeugt, dass ein Thema wichtig ist.
Nur so kann Akzeptanz erzeugt werden. Nur durch Akzeptanz
kann etwas bewegt werden. Dazu muss ein VU bereit sein zu-

Z war gibt es zahlreiche Befragungen dazu, welche VU
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zuhoren, welche Hirden / Herausforderungen die Vermittler
am meisten dricken, und nach Lésungen zu suchen. Bei der
Suche sollte es sich aber nicht zu weit verirren. Eine Menge
Erfahrungen und Know-how zur Uberwindung solcher Hir-
den stecken in der Vertriebsorganisation selbst. Das VU kann
Wege finden, dieses Know-how abzurufen, dorthin weiterzu-
geben, wo es am dringendsten benétigt wird, und Agenten
mit bestimmten Erfahrungen in Kontakt zu bringen. Das VU
ist dafUr zustandig, die Rahmenbedingungen fir den Vertrieb
zu schaffen. Es Ubernimmt dabei die Rolle eines Facilitators
fur die Vertriebsorganisation. Praktische Ideen fiir diesen Weg
gibt es gute, ohne das Rad neu zu erfinden. Es ist an der Zeit,
den Vermittlern mehr Aufmerksamkeit zu schenken.

Kurzportrait wetreu KG

Die wetreu Unternehmensberatung berat Unternehmen
und Unternehmer in den Bereichen Strategieentwick-
lung und Unternehmensfihrung, Marketing und Ver-
trieb, Kundenpflege und Neukundengewinnung. Wir
helfen in allen Fragen der Finanzierung und Finanzpla-
nung, lésen Bankprobleme effizient und souveran und
starken lhre Liquiditat. Wir stehen Ihnen in allen Situati-
onen - im Wachstum, aber auch im Falle einer Krise oder
bei der Sanierung, mit Rat, Tat und Erfahrung zur Seite.

wetreu

mernleratong K

-

Simone Schwarz

Senior Consultant

wetreu Unternehmensberatung KG
Telefon: +49(0)431-8008-207
Mobil: +49(0) 174-4355479
Telefax: +49(0)431-8008-50207
s.schwarz@wetreu.de

Welreu Untemeh
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Mit lokaler Werbung aus der Vertrauenskrise

Local Branding 360° - die Strategie
der Gewinnermarken

@ von Thomas Otinger

In der Krise haben innovative Konzepte Hochkonjunktur. Diese Erkenntnis ist keinesfalls
neu, so paradox sie auch klingt. Man denke an den Crash der New Economy 2000.
Damals belohnte Mut zu neuen Strategien die Vordenker unter den Entscheidern.
Auch heute gibt es ein Erfolgsrezept fur Gewinnermarken. Sein Name: Local Branding
360°. Okonomischer Vorteil dieser Evolution in der Vertriebskommunikation: bis zu 30 %
hohere Budgeteffizienz durch lokale Absatzpartner-Werbung.

mehr Bekanntheit verhilft, zahlt auch auf die und Werbung bei der Victoria. Mittlerweile haben sich auch

W as dem AusschlieBlichkeitsvertreter vor Ort zu erfdllt”, so Hans Fabry, Leiter fur Marketing, Kommunikation
Marke ein. Was den Vertrieb dort nach vorne die Hamburg Mannheimer und die Helvetia fur das Local Bran-

bringt, wo sich die groBe Mehrheit fur ein Versicherungspro-  ding von marcapo, dem Exklusiv-Anbieter des 360°-Leistungs-
dukt entscheidet, optimiert die Bilanz des Versiche- spektrums, entschieden.
rungsunternehmens. Dies kdnnten zwei Slo-

gans fir Local Branding 360° sein, die - Alle Kompetenzen und
von der marcapo GmbH entwi- P _ consulting - Tools aus einer Hand
ckelte Evolution dessen, was v ) )

man bislang als Vertriebs- y * Analyse bestehender Was ist Local Branding
kommunikation  bzw. ‘ Prozesse/Systems 360°? Warum gilt es als

. . « Strategische Initial-Beratung \ . .
branchentbergreifend + Strategische Konzeption \ dhnlich  bedeutsame
Innovation wie der-

als kooperatives * Dauerhafte strategische

y

.Handelsmarke- Betreuung einst das Customer
ting” von \Versi- Relationship Ma-
cherungsgesell- nagement oder

* Web-basiertes
Local Branding Portal
* Automatisierte
Full Service Local
Branding Module

* Integration beste-

(o)}
R
(o}
E hender Werbemittel
(5]
()
\g

schaften  und
ihren  Vermitt-
lern bezeichnet
hat. Die Erfolge
zweier  \Versi-
cherungsun-
ternehmen, der

das Web 2.0?
Warum wird es
von  Experten
als ,The Next
Generation”
im Handelsmar-
keting bezeich-

Kreativ-Agenturen
* Kampagnen-
Konzeption
* Kampagnen-
Kreation

* Markteinflhrungs-

Q)
3
* Coaching von 3
c
=
(1)
Q
~h

¢ Permanente
Pflege Katalog/
Serviceelemente

* Pilot-Kampagnen

3
I~
(2]

Victoria und der Kampagne net - als eine
WWK, geben all gCoachingiatendienst Lésung, die auf
. _ * Telefonischer Support .

jenen recht, die im Absatzpartner lokaler Ebene ganz-

Local Branding 360° giCruppen;Seminare/Absatzpartnen lich neue Perspek-
den strategischen Weg :E;:fgﬁgzz:gis:;z::j::rer tiven eroffnet? Local
erkennen, der Gewin- * Pilotuser-Entwicklung Branding basiert auf 10
nermarken aus den Turbu- Erfolgsfaktoren, fur deren
lenzen des von Finanzkrise und Realisierung sehr unterschied-
Rezession gebeutelten Marktes liche Kompetenzen und Tools aus
herausftihren wird. Beide kbnnen durch einer Hand erforderlich sind. Diese kon-
eine ganzheitliche, umfassende Integration nen die Dienstleister fir konventionelles Han-
der AusschlieBlichkeitsvertreter in ihre Werbeaktivitaten ih- delsmarketing, die sich auf einzelne Segmente spezialisiert
ren Markendruck deutlich starken und auch mit kleinerem Etat  haben, nicht bindeln. Die Rechnung hierfir zahlen jene Ver-
mehr Response generieren. “Unser grundsétzlicher Anspruch  sicherungsunternehmen, die nicht tber eine Local Branding
an effiziente Vermittlerunterstiitzung wird dabei vollkommen  360°-Lsung verfiigen. Sie missen einen erheblichen Teil des
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Marketingetats dafr aufbringen, ihre verschiedenen Partner
fur lokale Werbung zu synchronisieren: die Consulting-Agen-
tur, die Dialog-Agentur, das Systemhaus, die Media-Agentur,
die Coaching-Agentur und so weiter.

Freie Energie fur das ,,Best Of Both Worlds*

Wir haben uns intensiv damit beschéftigt, wie Handelsmarke-
ting in der Versicherungsbranche derzeit abgewickelt wird. Wir
fanden hervorragende Spezialisten fur strategische Betreuung,
ausgereifte Systemhduser und, und, und. Aber wir fanden
kein zweites Unternehmen, das Consulting, Communications,
Service & Support und Technology zu einer ganzheitlichen
Wertschopfungskette vereint und dadurch ahnlich hohe per-
sonelle und prozessuale Ressourceneinsparungen ausloést wie
marcapo. Thomas Einkammerer, ehemaliger Geschaftsfuhrer
und Consultant der connect21 GmbH und damit Veteran des
Handelsmarketings, duBerte sich verwundert, dass Local Bran-
ding 360° trotz seiner Vorteile bei Versicherungsunternehmen
nicht langst Standard ist. Daraufhin reflektierte ich ihm meine
Erfahrungen aus anderen Branchen. Dort hatte ausgerechnet
die Innovationskraft des Local Branding 360° zu Skepsis ge-
fahrt. Der Grund war mangelndes Wissen Uber die Vielfalt
von 6konomischen und strategischen Nutzen. Im Verstandnis
vieler Marketingabteilungen ist Handelsmarketing immer ein
Puzzle aus vielen Teil-Dienstleistungen. Die Vorstellung, dass
eine 360°-Losung von der Last des passgenauen Zusammen-
flgens von zum Teil mehreren Dutzend Lieferanten befreien
und eine durchgehend einheitliche Strategie und Umsetzung
ermdglichen wirde, wirkte befremdend. Der Wunsch, dass
man die frei gesetzte Energie zum Beispiel fur das Realisieren
eines ,Best Of Both Worlds”, eines optimalen Zusammenspiels
nationaler Kampagnen mit Aktivitaten zur Etablierung lokaler
Marken, nutzen kénnte, war allzu oft von der Macht der Ge-
wohnheit verschittet.

Vermittler wiinschen Local Branding

Beim Crash der New Economy brachte die Dynamik der Krise
eine ganze Reihe von Visionaren hervor, die z. B. die Chance
des damals neuen Customer Relationship Management als
Evolution im Dialogmarketing be- und ergriffen und so ihre
Marke zu Gewinnern machten. Das Jahr 2000 hat mit 2009
einen starken Vertrauensverlust der Birger in Unternehmen
gemeinsam, die im engen oder weiten Sinn mit Finanz-An-
lagen im Zusammenhang stehen. Dazu gab uns Armin Barg,
AusschlieBlichkeitsvermittler der Central und Hausvereinsvor-
sitzender im AVYV, folgende Stellungnahme: ,Die aktuelle Kri-
se, in der die Kunden ganz stark verunsichert sind, fordert
Vertrauen, Nahe und Authentizitat. Werbemittel, die auf mich
und meine Region individualisierbar sind, unterstitzen mich
in dieser Zeit erfolgreich.” Die fur Versicherungsunternehmen
letzten Endes entscheidende Frage,
ob auch Vermittler die Chance des
Local Branding 360° erkennen, be-
antwortet der massive Zugriff der
3.700  AusschlieBlichkeitsvermittler
der Victoria auf ihr Portfolio individu-
alisierter Werbemittel.
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Die 10 Erfolgsfaktoren des Local Branding

1)

Best Of Both Worlds

Optimale Synergien durch strategische Verknipfung
von zentraler Dachmarkenkampagne und individuali-
sierter lokaler Werbung

Umfassende Integration des Vermittlers

Optimale Kundennahe durch umfassende Inszenie-
rung des AusschlieBlichkeitsvertreters in lokalen Wer-
bemitteln

Integrierte Konzepte

Optimale  Synchronisation verschiedener Werbe-
mittel und -kandle zu einer wirkungsvollen lokalen
Kampagne

Aufforderung zum Dialog

Optimale Response durch Integration konkreter Kon-
takt- und Dialogkomponenten in lokale Werbung
Direkte Zielgruppennahe

Optimale Kundenakzeptanz durch Nutzung von Wis-
sen Uber die Zielgruppe und ihre Bedurfnisse

Lokale Loyalisierung

Optimale emotionale Vor-Ort-Verwurzelung der Mar-
ke durch ein personliches Bekenntnis des Vermittlers
zu seiner Region

Mut zur Kreativitat

Optimale Differenzierung von lokalen Wettbewerbern
durch ungewdohnliche und tberraschende Aktivitaten
Passgenaue lokale Budgets

Optimale Flachenabdeckung durch Bereitstellung
eines fur alle Vermittler budgetrelevanten Werbe-
mittel-Baukastens

Gegenseitige Wertschatzung

Optimale Identifikation des Vermittlers mit dem Wer-
beangebot seiner Marke durch partnerschaftliche
Marktbearbeitung

10) Full-Service-Abwicklung

Optimaler Zugriff auf das Angebotsportfolio durch
Bereitstellung von Full-Service-Abwicklung und indivi-
duelle Beratung des Vermittlers

Kurzportrait marcapo GmbH

Die fuhrende Agentur fir ganzheitliches lokales Mar-
keting mit namhaften Referenzen aus den Branchen
Versicherung, Handel, Handwerk, Franchise und Dienst-
leistung. Exklusiv-Anbieter einer 360°-Losung zur In-
szenierung und Kapitalisierung von Marken im lokalen
Bereich. www.marcapo.com

Thomas Otinger
Geschaftsfihrer marcapo GmbH
Consultant fur die Versicherungsbranche

thomas.oetinger@marcapo.com
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Sicherheit geben in Zeiten der

Krise

# von Wolfgang Hierneis, MediaAnalyzer Software & Research GmbH

Dass jede Krise zugleich eine Chance in sich birgt, ist eine Binsenweisheit. Entschei-
dend ist vielmehr die Frage, was man tun kann, um diese Chance zum eigenen Vor-
teil zu nutzen und das heilit: Am Ende gestarkt daraus hervorgehen und die Umsatze

und Ertrage womaglich noch steigern.

erade fur Versicherungen liegt in der aktuellen Wirt-

schaftskrise die Antwort naher, als fir viele ande-

re Unternehmen. Denn sie sind in der einmaligen
Position, den Konsumenten gerade das geben zu koénnen,
was ihnen zurzeit fehlt: Das Gefiihl von Sicherheit. Potenziell
kann daher die Branche mit einer dankbaren und interessier-
ten Nachfrage nach vorsorgeorientierten Produkten rechnen.
Allerdings sitzt den Konsumenten in der Krise das Geld fur
die Sicherung der eigenen Vorsorge keineswegs locker in der
Tasche. Aber auch eine Reihe weiterer Herausforderungen gilt
es zu meistern.

Zunachst einmal sind die langjdhrigen Marketingbestre-
bungen deutscher Versicherer, sich als Teil des globalen
Finanzsektors darzustellen, nicht wirkungslos geblieben. In
den Augen mancher Konsumenten erscheinen sie daher gera-
de als Mitverursachern der Krise. Im Umfeld der Bilanzpresse-
konferenzen und der laufenden Diskussion Uber die noch im-
mer in den Bilanzen schlummernden Risiken kommt es daher
far die Branche darauf an, glaubwirdig zu vermitteln, dass
die Starke der Unternehmen nicht in Frage steht und dass sie
ungebrochen in der Lage sind, zukunftsfahige Renditeverspre-
chungen abzugeben.

Als weitere wichtige Aufgabe sollten zudem verstarkt Pro-
dukte nach vorne gebracht werden, die sich eher wieder an
klassischen Versicherungsleistungen mit ihren bewahrten
Risikoabsicherungen und berechenbaren Auszahlungserwar-
tungen orientieren. Hier kann es nitzlich sein,

chender anmuten und deutlich unverzichtbarer erscheinen,
als noch vor der Krise.

Diese Probleme verlangen geradezu nach Marketing- und
WerbemaBnahmen, die das Denken und Fihlen der Konsu-
menten steuern, Imagebilder umgieBen und moglicherweise
auch Vorurteile bestatigen. In jedem Falle aber sollten sie kraf-
tige und nachfragewirksame Kaufwinsche auslésen. Dazu
muss die Werbung es verstehen, geschickt mit den Emotionen
und der unbewussten Wahrnehmung der Verbraucher umzu-
gehen. Denn es sind heute mehr denn je Gefuhle, die verkauft
werden sollen: Das Gefuhl der Sicherheit, das Vertrauen in
die Zukunft und die Verlasslichkeit der Vorsorge — allen aktu-
ellen wirtschaftlichen Widrigkeiten zum Trotz. Und Geflhle
kédnnen nun einmal nicht durch Logik und gute Argumente
ausgelost und geformt werden, Geflihle passieren unter der
Tirschwelle.

Diese Zielsetzungen lassen sich gut erreichen, wenn Werbung
es vermag sehr sorgfaltig neue Bilder zu erzeugen, Meinungen
behutsam zu lenken und Urteile unmerklich abzuandern. Mit
anderen Worten, sie sollte emotional und unbewusst in héch-
stem MaBe wirksam sein, nur so kann sie im gegenwartigen
Umfeld die angestrebten Abverkaufsziele erreichen. Hierzu
bedarf es aber neben einer gelungenen Werbekreation auch
einer auf die Wirksamkeit der unbewussten und emotionalen
Botschaften fokussierten Uberpriifung und Optimierung der
Werbevorlagen selbst.

an das immer vorhanden gewesene und nie
ganz Uberwundene Misstrauen der Kunden
gegeniber neuen und innovativen Finanzpro-
dukten zu appellieren. Den Konsumenten
freut doch kaum etwas mehr, als die Besta-
tigung schon immer recht gehabt zu haben.

Dartber hinaus gilt es aber nattrlich auch,
den schon genannten Engpass auf der Nach-
frageseite zu Uberwinden, wobei die ge-

¥

stiegene Zurlickhaltung der Konsumenten

hochste Anforderungen an die Wirksamkeit
der Werbung stellt. Produkte mussen heute
Uberzeugender prasentiert werden, anspre-

AttentionTracking: Die Schwerpunkte der Aufmerksamkeit zeigen an, wie und in
welcher Reihenfolge Konsumenten Werbevorlagen erschlielen.

AMC Sonderheft 05/09
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Kundenmanagement

Fur diese Uberpriifung und Optimierung stehen heute viel-
faltige sogenannte implizite Verfahren zur Verfigung, die
helfen, den unbewussten und emotionalen Wirkungsgehalt
einer Werbevorlage zu bestimmen und ihn weiter zu steigern.
Denn je abverkaufswirksamer eine Werbeschaltung ist, desto
groBer ist die Ausbeute des Werbebudgets. Es geht hier ja,
eingedenk der einleitenden Frage, eben vor allem um die un-
mittelbare Abverkaufswirkung der Werbung. Diese setzt sich
aber aus einer Vielzahl von Einzelfaktoren zusammen sowie
aus deren Zusammenspiel untereinander. lhre Optimierung
gleicht daher immer ein bisschen dem Jonglieren mit mehre-
ren Béllen. Sie setzt, wie dieses, ein hohes MaB an Erfahrung
voraus, aber sie bedarf zudem auch eines hohen Mess- und
Rechenaufwandes, der nur durch den Einsatz von quantita-
tiven Tools bewaltigt werden kann.

Die wichtigsten unbewussten Treiber der Werbewirkung sind
die Aufmerksamkeitsstarke und die Emotionalitdt der kon-
kreten Werbemittel. Aufmerksamkeitsstarke meint dabei mehr
als die reine Auffalligkeit der Werbung, so wichtig diese auch
sein mag. Vielmehr geht es vor allem darum, wie die Aufmerk-
samkeit des Betrachters durch das Werbemittel und seine In-
halte gefuhrt wird, egal ob Anzeige, Plakat, TV-Spot oder Web-
site. Die richtige Aufmerksamkeitslenkung stellt sicher, dass sich
die Werbebotschaft, die sich aus einer Vielzahl von Einzelele-
menten und Informationen zusammensetzt, dem Betrachter in
der gewollten Weise erschlieBt. Emotionalitat als weiterer Trei-
ber gewahrleistet dann, dass man sich an die Werbung erinnert
und dass sie die positive Stimmung erzeugt, die letztendlich
zum Kauf anregt. Emotional muss zwar ohne Frage jedes Wer-
bemittel sein, bei TV-Werbung oder auch Online-Animationen
gilt dies allerdings in besonderem MaBe. Sie mussen die Emo-
tionen der Betrachter Uber die Gesamtdauer ihrer Darstellung
hinweg halten und sogar noch steigern. Das kann nur mit einer
gezielten Choreographie ihrer Teilsequenzen gelingen.

Emotionale Bewartung (EB)

Emaotlon

Zelt

Trend der EB

posilivad
Trand

Ny i v N AL
L VW

Trand 2ait

EmotionTracking: Gerade TV-Spots missen Emotionen
konstant auf hohem und positivern Niveau halten und zum
Ende méglichst noch steigemn.
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Mit Tools, wie etwa dem AttentionTracking™ und dem
EmotionTracking, in der Kombination mit strukturierter
Befragung und auf der Grundlage innovativer Kreationen
stehenderVersicherungswirtschaftheutebereitshervorragende
Instrumente zur Verfigung, um Marketing- und Werbe-
maBnahmen zu gestalten, die die eingangs genannten Ziele
erfolgreich erreichen kénnen: Den Konsumenten Sicherheit
in Zeiten der Krise vermitteln und zugleich eben diese Krise
nutzen, um die eigene Markt- und Ertragsposition zu festigen
und auszubauen.

Kurzportrait MediaAnalyzer

MediaAnalyzer, mit Firmensitzin Hamburg und New York
sowie Representanzen in UK, Belgien, der Schweiz und
Sudostasien gilt mit den zum Patent angemeldeten For-
schungstool AttentionTracking™ und EmotionTracking
als eines der weltweit fihrenden Marktforschungsinsti-
tute fUr internetgestltzte Werbewirkungstests. Als Spe-
zialisten fur Werbewirkung ermdglicht MediaAnalyzer
seinen Kunden Werbemittel effizient und zielgruppen-
genau zu optimieren und hilft so, die Investitionen in
Werbung und Marketing verlasslich abzusichern.

Zu den Kunden gehoren fiihrende Markenartikler (u.a.
Beiersdorf, citibank, Colgate- Palmolive, HypoVereins-
bank, JCDecaux, Johnson&Johnson, L'Oréal, Hamburg-
Mannheimer, Unilever), international tatige Verlage
(u.a. Condé Nast, Die Zeit, Economist, Financial Times
Deutschland, New York Times), fuhrende Marktfor-
schungsinstitute (GfK, Ipsos) und international tatige
Werbeagenturen (BBDO, FJR, Ogilvy & Mather).

Weitere Informationen: www.mediaanalyzer.com

ViediaAnalyzer

Wolfgang Hierneis
Gesellschafter der MediaAnalyzer
Software & Research GmbH

hierneis@mediaanalyzer.com

Wolfgang Hierneis ist Gesellschafter der MediaAnaly-
zer Software & Research GmbH, Hamburg, fiir die er
u.a. das Marketing wahrnimmt. Seit der Griindung von
MediaAnalyzer 2002 beschaftigt er sich intensiv mit
Werbung und deren Wirkung auf die Konsumenten.

AMC Sonderheft 05/09



Kundenmanagement

... wir danken fur Ihr Vertrauen und werden alles daran setzen,
Sie auch weiterhin mit unseren Leistungen zu Uberzeugen ... Ihr Autohaus
Max Mustermann

Multidimensionales
Dialogmarketing:
vertrauensbildende Mallnahmen
und aktivierende Impulse effizient
verbinden.

@ von Sven Bruck

Bei der Integration der Kundendialoge scheint eine ausgewogene, zur Marke und
zur Zielgruppe passende Ansprache auf den unterschiedlichen emotionalen Ebenen
gerade unter den aktuellen wirtschaftichen Rahmenbedingungen unumganglich.
Die Versicherungsbranche verkauft Vertrauen und Sicherheit — dazu bendtigt sie das
Vertrauen inrer Kunden fUr ein effizientes Bestehen am Markt — doch oftmals entschei-

det punktuelle Aufmerksamkeit tber den vertrieblichen Erfolg.

ie noch immer allgegenwartige Trennung des Wett-
D bewerbs in einzelne Branchen ist beim Kunden langst

Geschichte. Wahrend die Wahrscheinlichkeit, bei
einem Kunden mit dem direkten Wettbewerb um dessen
Aufmerksamkeit, Vertrauen oder Loyalitat zu kampfen, eher
als gering anzusehen ist, werden die Aktivitaten der einzel-
nen ,Partner” immer mehr Uber Branchengrenzen hinweg
verglichen. So scheint es durchaus angemessen, sich insbe-
sondere bei der Betrachtung wichtiger Zielgruppen mit den
Aktivitaten anderer Branchen auseinanderzusetzen.

Premiumkonzepte fur Premiumzielgruppen

Die Automobilwirtschaft teilt sich in diesen Tagen in zwei La-
ger: Die einen betreiben Ausverkauf mit Preisdumping und
unterbieten sich bei der Aufstockung der staatlichen Forde-
rungen. Die Folge: Rabatte von 25% und mehr und ein auf
Jahre hin bedienter Markt im unteren Preissegment. Die an-
deren setzen auch in der Krise auf integrierte Konzepte im
Kundendialog — behaupten und gewinnen so wichtige An-
teile im Premiumsegment. Doch sie gewinnen weit mehr als
Marktanteile im Neuwagenmarkt der Zukunft: Sie gewinnen
die Poleposition im Vertrauensranking der wichtigen Premi-
umzielgruppen. Ein Platz, der auch der Versicherungsbranche
gut zu Gesicht stehen wirde.

AMC Sonderheft 05/09

Kontinuitat fur Vertrauen

Verschiedene Studien belegen: Uber 80% der Privatkun-
den sehen den Faktor Vertrauen als wichtiges Kriterium
bei der Auswahl ihres Versicherers. Damit ist Vertrauen der
wichtigste Faktor und gleichermaBen der am wenigsten
steuerbare. Wahrend interne Prozesse zur schnellen und un-
komplizierten Leistungsabwicklung entsprechend optimiert
oder Berater und Mitarbeiter durch Schulungen qualifiziert wer-
den kénnen — um weitere bedeutende Entscheidungskriterien
zu nennen — entsteht Vertrauen im Kopf des Kunden. Voraus-
setzung fur Vertrauen ist eine sptrbare Kontinuitat und Verlass-
lichkeit, aber auch eine Balance zwischen Fursorge, Nahe und
Kompetenz. Doch nur Vertrauen verkauft keine Vertrage!

Aus Erfolgen gelernt — fur die Assekuranz
adaptiert

Multidimensionale Dialogprogramme und -strategien wer-
den bereits seit mehreren Jahren in der Automobilwirtschaft
genutzt. Sie integrieren erfolgreich die kontinuierliche Kom-
munikation als Instrument der Vertrauensbildung und Uberra-
schende Impulse zur Aufmerksamkeitsverstarkung.

Die Verbindung einer starken Vertrauensbildung mit den
punktuell und gezielt vertriebsunterstitzenden aktivierenden
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Anreizen sowie die Betrachtung
des branchenubergreifenden ziel-
gruppenrelevanten  Aktivitaten-
Benchmarks sind die Erfolgsfak-
toren dieser Dialogstrategien.
Diese Konzepte wurden nun far
die  besonderen  Herausforde-
rungen der Assekuranz rund um
die Vertrauensbildung adaptiert.
Ein Schwerpunkt liegt dabei auf
der emotionalen Aufladung eines
imaginaren Produkts. Doch auch
hier gilt: Vertrauensstrategien sind
so individuell wie die Beziehungen
zwischen den Unternehmen und
ihren Kunden. Kopien schaffen
kein Vertrauen!

Kurzportrait ABS

Die ABS Computer GmbH
— Fachagentur fur edv-
gestltztes Marketing -
begleitet unter anderem
seit knapp 15 Jahren das
Dialogmarketing der AUDI
AG im Markt Deutschland
— dem zurzeit mit Abstand
erfolgreichsten  Premium-
hersteller am Markt. Die
ABS bietet dabei Unter-
stitzung von der Entwick-
lung von Dialogstrategien,
Uber die Integration von
Vertriebsstrukturen in ein
auf Kundenndhe ausge-
richtetes Kampagnenma-
nagement bis zur taglichen
Dialogsteuerung.

A

Telefon: 0800/3425640
sb@marketing-by-abs.com
www.marketing-by-abs.com

Sven Bruck
Geschéaftsfuhrer

Vertrauen bilden.
Dialoge (er)leben.

ABS. Wirkungsvolles Dialogmarketing
fur die Assekuranz.

Der Wettbewerb - nicht nur - in der Versicherungswirtschaft entscheidet sich bei der Ver-
mittlung von Vertrauen an den Kunden. Hierzu ist der zuverlassige, relevante und vom
Versicherten auch wahrgenommene Transfer von verschiedenen Informationen entschei-
dend. Neben den gesetzlich bedingten Angaben zur Beitrags- und Kapitalentwicklung sind
dabei insbesondere Auskiinfte zu Leistungen und Strukturen relevant. Oftmals erreichen
entscheidende Hinweise aufgrund von Informationsflut und fehlenden Strukturen die Ver-
sicherten nicht. Die Folge: Risikoabsicherungen werden nicht angepasst, Vertrauen geht
verloren, Folgegeschaft kann nicht generiert werden und Kunden wandern ab.

ABS bietet eine speziell auf die Assekuranz zugeschnittene Begleitung von Versiche-
rungsanbietern und Vetriebsorganisationen bei Konzeption, Umsetzung und Betrieb
von zielgerichteten Kundendialog-Programmen.

Bei der Einbindung lhrer Netzwerke erhalten Sie dabei mit der Integrations-Methode
PA.INT.DIALOG® und dem Integrations-Tool PARTNER-MAILSERVICE die entsprechende
Untersttizung.

Mehr Informationen gebuhrenfrei aus Deutschland
Montag bis Freitag von 8:00 Uhr bis 18:00 Uhr

0800-342 56 40

www.marketing-by-abs.com

A:B-S
- |
Fachagentur Fir
ey - gestitzies Marketing



Kundenmanagement

Mehrwertstrategien im
Kundenbindungsprozess

# von Thomas Kriiger, Geschaftsfihrer Card & Finance Consulting GmbH

Immer mehr so genannte Loyality-Programme bemuhen sich um die Aufmerksamkeit
der Konsumenten. Ist der Markt bald gesattigt? Im Gegenteil, Kundenbindungspro-
gramme werden in Zukunft eher noch wichtiger.

ie Card & Finance Unternehmensgruppe in Nirnberg
D unterstlitzt namhafte Unternehmen aus verschie-

denen Branchen, u. a. Banken und Versicherungen
mit kartengestiitzten Mehrwertsystemen bei der Kundenbin-
dung, beim Markenaufbau und bei Incentive-Programmen fiir
Mitarbeiter und Vertriebspartner.
Die Treue der Kunden vieler Branchen hat in den letzten Jah-
ren kontinuierlich abgenommen. Diese Entwicklung wurde
selbst verschuldet: Um Kosten zu sparen, wurden Services
automatisiert und Kunden nicht ausreichend umsorgt. Der
Face-to-Face, der personalisierte, interaktive und damit wer-
tige Kontakt wurde immer seltener. Die Folge: Die Kunden ha-
ben ihre emotionale Bindung verloren. Statt einer Hausbank
oder einem Versicherungsunternehmen als Komplettanbieter
zu vertrauen bevorzugen die Kunden heute im Sinne einer Ro-
sinenpicker-Strategie die unterschiedlichsten Anbieter. Ganz
nach dem Motto: , Fur jeden Zweck den richtigen Anbieter.”
Der Wechsel zwischen verschiedenen Anbietern gelingt via In-
ternet schnell und mihelos. Banken oder Versicherungen sind
aus Sicht der Kunden austauschbar geworden.
Was bleibt also zu tun: Einen Stammkunden zu binden ist billi-
ger, als einen neuen Kunden zu akquirieren. Diese Binsenweis-
heit ist bei einigen Branchen angekommen. Jetzt muss getan
werden, was friiher augenscheinlich nicht nétig war: Kunden
mit attraktiven Angeboten und ,Mehr Werten” als add on
gewinnen, aktiv binden und loyalisieren, Marken aufbauen
(auch oder gerade als Servicemarke und nicht nur als Produkt-
markenanbieter) und pflegen, vertriebsorientiert denken und
sich vom Wettbewerb differenzieren.

Kunden mit Mehrwertsystemen loyalisieren

Diese Differenzierung gelingt kaum Uber den Produktwett-
bewerb, denn Produkte sind weitgehend austauschbar. Hier
setzen Mehrwertsysteme ein. Aber ein solches Mehrwertpro-
gramm in Eigenregie aufzubauen und zu betreiben lohnt sich
fur viele Firmen nicht. Zu hoch sind die Kosten fur die Ge-
winnung der Kooperationspartner, fir das Marketing und den
Aufbau der IT-Strukturen. Vielen Unternehmen fehlt an dieser
Stelle schlicht die Erfahrung auBerhalb ihres Kerngeschafts.
Bleibt die Alternative, sich einem bestehenden System an-
zuschlieBen, das als Verbandslésung oder als Konsortial-
programm konzipiert sein kann.
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Um Zeit, Ressourcen und Nerven zu sparen, Ubergibt man den
Aufbau und das Management eines Mehrwertsystems am be-
sten in die Hande eines erfahrenen und neutralen Partners,
der sich dartber hinaus wirtschaftlich am Programm beteiligt
und ein attraktives Partnernetzwerk bereitstellt. Diesen Part
Ubernimmt seit mehr als 15 Jahren erfolgreich die Card & Fi-
nance GmbH in Ndrnberg.

Die Card & Finance Unternehmensgruppe zahlt zu den fuh-
renden Beratungs- und Dienstleistungsunternehmen fur
ganzheitliches und zielgerichtetes Kundenmanagement in
Deutschland. Sie konzipiert und betreibt zielgruppenspezi-
fische Kundenbindungsprogramme fiir Unternehmen aus ver-
schiedenen Branchen wie Banken, Versicherungen, Reiseun-
ternehmen, Autohduser und Werkstatten.

CARD

& FINANCE
o

Consulting GmbH

Durch gezieltes Innovationsmanagement, Consulting und
Bereitstellung aller kreativen Kommunikationsmittel sowie
der technisch-operativen Plattform fur Online- und Offline-
Karten-Programme unterstiitzt Card & Finance Auftraggeber
und Partner bei der Identifikation und Ausschépfung von
Kundenwerte-Potenzialen.

Am Unternehmensstandort Nirnberg werden Gber 280 Mehr-
wert- und Kartenprogramme mit Uber 4,4 Millionen Kunden
betreut.

Niels Kriger

Vetriebsleiter

Card & Finance Consulting GmbH
Telefon: +49911 23053150
Mobil: +49171 1628231
n.krueger@card-finance.de
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Tagungsprogramm
30. AMC-Meeting: Dialogforum

Montag, 25. Mai 2009, 12.00 - 18.00 Uhr, Raum Neptun

"\

Tagesordnung

12.00 Uhr Get together / Fingerfood

13.00 Uhr Einfiihrungsvortrag:
.Sales is a profession not art”
Alexander Strahleck, strahleck.de GmbH Unterneh-
mensberatung, Minchen

2 In rezessiven Zeiten, in denen Kunden ihre Investiti-
onen herunterfahren, Budgets gekirzt oder gestrichen werden,
liegt der Fokus auf dem Vertrieb und der Frage, wie die eige-
nen Umsatze eigentlich zu Stande kommen. Ist es die ,Kunst”
des Vertriebs oder die professionelle Marktbearbeitung, die den
Ausschlag geben?

13.30 Uhr Voiceflash - Erleben Sie die Zukunft des Inter-
net!
Ralf Pispers, Geschdftsfihrer, .dotkomm rich media
solutions GmbH, Kéin

- Vergessen Sie Ihre Maus. Verschenken Sie Ihre Tasta-
tur. Ab jetzt verkaufen Sie Ihre Produkte online per Voiceflash.
Mit Voiceflash bieten Sie lhren Kunden multimediale Verkaufs-
und Beratungsgesprache im Internet. Der Clou: Der Kunde steu-
ert die gesamte Anwendung per Sprache. Das Ergebnis: Echter
Dialog. Optimale Response. Internet der nachsten Generation.

13.45 Uhr Micromarketing ,,crossmedial” in der Versiche-
rungswirtschaft

Manfred Grabbe, Leiter Produktmanagement,
socoto gmbh & co. Kg, Trier

Die intelligente Verzahnung unterschiedlicher Kom-
munikationsmaBnahmen zu einem umsatzférdernden Gesamts-
zenario ist der tiefere Sinn crossmedialer Kampagnen. Steht das
kommunikative Gesamtkonzept, bedarf es ,nur” noch eines
entsprechenden Tools zur erfolgreichen Realisierung. Es muss
eine schnelle und fehlerfreie Umsetzung in unternehmenseige-
nem Cl, eine differenzierte Kundenansprache und die Berick-
sichtigung regionaler Ansprechpartner gewahrleisten. Einfach
und Ubersichtlich steuerbar durch die thematische Fiihrung der
Akteure vor Ort, gleichzeitig mit dem vollen Uberblick fur das
Marketing in der Zentrale. Unmaoglich! Oder nicht... Lassen Sie
sich von socoto Uberraschen.
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Moderation: Dr. Frank Kersten, AMC

Kompetenz und Know-How von Losungspartnern fur die Assekuranz. Lernen
Sie Produkte und Losungen der AMC-Kooperationspartner zu ausgewabhl-
ten Zielsetzungen in praxisorientierten Kurzreferaten kennen.

14.00 Uhr Adressaktualisierung -
SCHUFA Holding AG

Dr. Dogan Argac, Analyst Consultant, SCHUFA HOL-
DING AG, Bochum

Jahrlich wechseln ca. 8 Millionen Personen in
Deutschland den Wohnort, jedes Jahr andern sich tausende von
Orts- und StraBennamen. Innerhalb Ihrer Datenbank ergibt sich
so im Durchschnitt eine jahrliche Anderungsquote von 10 Pro-
zent! Die SCHUFA Holding AG verfugt tber mehr als 433 Milli-
onen Einzeldaten zu 65 Millionen volljdhrigen Personen. Dieser
Datenbestand ist einzigartig - sowohl in seiner Aktualitat als
auch in seiner Reichweite. Die SCHUFA arbeitet mit Gber 4.500
Vertragspartnern zusammen, darunter Banken, Sparkassen und
Telekommunikationsanbieter, die die aktuellen Adressen ihrer
Kunden einmelden. So ist der Datenbestand immer up to date.
Lernen Sie die Moglichkeiten kennen, lhre Kundendaten auf
dem neuesten Stand zu halten.

Leistungsportfolio

14.15 Uhr Was bendtigen Versicherer, um im Vertriebs-

kanal Makler erfolgreich zu sein?

Torsten Krdger, Director Technology, simple fact AG,

Ndrnberg

Ein leistungsfahiges Steuerungsinstrument ist hier-
fur eine Potenzialanalyse, die den Potenzialen im jeweiligen
Kundenstamm die Potenziale, Kapazitdten und Ergebnisse der
Salesforce gegenuberstellt. Auf diese Art und Weise 148t sich
eine potenzialorientierte Vertriebs- und Kampagnensteuerung
zu etablieren. In einem ersten Uberblick werden Méglichkeiten
fur eine schnelle und erfolgreiche Umsetzung aufgezeigt.

14.30 Uhr Kaffeepause

15.00 Uhr Erfolgreiches Dialogmarketing fiir die Ziel-
gruppe Best Ager am Beispiel eines opti-
mierten Mailings
Sandra  Drees,
Institut, Bonn

Best Ager wollen in erster Linie ernst genommen und ver-
standlich beraten werden. Bei der Informationsgewinnung
zu Finanzthemen zeigt sich, dass adressierte Briefe bei Best
Agern die hochste Akzeptanz besitzen. Insbesondere aber bei
der schriftlichen Kommunikation muss berlcksichtigt werden,
dass mit steigendem Alter sich die Sinneswahrnehmungen

Expertin,  Siegfried  Végele
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verschlechtern und koérperliche Einschrankungen zunehmen.
Deshalb: Die schriftliche Kommunikation muss auf die Ziel-
gruppe Best Ager angepasst und auf sie abgestimmt sein,
um Erfolg zu haben. Diese auf die Zielgruppe abgestimmte
schriftliche Kommunikation wurde an einem konkreten Mai-
ling-Beispiel mit der Volksbank Rhein-Ruhr zu dem Produkt der
IDEAL Pflegerente umgesetzt. Zudem ist das Mailing von der
BAGSO Service GmbH (Bundesarbeitsgemeinschaft der Seni-
oren-Organisationen e.V.) fir ,seniorengerecht” mit der Emp-
fehlung ,BAGSO-Beispielhaft” ausgezeichnet.

15.15 Uhr BIP - die Business Integrationsplattform fiir
7 Vertriebs- und Verwaltungssysteme

Jan Persson, Leiter Business Unit Informationssy-
steme, GENEVA-ID GmbH, Hamburg

Heutige und insbesondere auch kunftige Kunden
bendtigen eine zielgenaue Ansprache, optional Uber verschie-
dene Vertriebskanale. Diese Services stellen an den Berater und
die von ihm genutzten Systeme hohe Anforderungen. BIP ist ein
plattformubergreifendes Framework mit integrierten Schnitt-
stellen und zahlreichen funktionalen Modulen zur Komplettie-
rung der Geschaftsprozesse von der Beratung Uber Angebot,
Antrag bis zum Vertrag. Basierend auf BIP bietet die GENEVA-ID
individuelle Projekte an, um unter Berticksichtigung bestehen-
der Anwendungen ein auf die Bedurfnisse des Unternehmens
mafBgeschneidertes System zu realisieren.

15.30 Uhr Empfehlungsmarketing auf Gegenseitigkeit
Ralf Behler, Senior Consultant, arvato services analy-
tics GmbH & Co. KG, Glitersloh

15.45 Uhr Wettbewerbschancen nutzen durch Bedin-
gungsanalysen
Tom Budlig, Leiter Unternehmensrating, Franke &
Bornberg Research GmbH, Hannover
ad T Die Umsetzung der Vermittlerrichtlinie und die
VVG-Reform haben den Vertrieb vor neue Herausforderungen
gestellt. Die Beratungs- und Dokumentationspflichten zwingen
den Vermittler starker denn je zur Faktenorientierung. Welche
Moglichkeiten bieten Bedingungsanalysen, mit dieser Situation
aus Marketing- und Vertriebssicht umzugehen?

16.00 Uhr Risikoprognose in der privaten Krankenversi-
cherung vor dem Hintergrund des GKV-Wett-
bewerbsstarkungsgesetzes

6; Dr. Stephanie Miehling, Key-Account-Managerin,

e arvato infoscore, Wiesbaden

Durch die Anderungen im Rahmen des GKV-WSG steht die Pri-
vate Krankenversicherung mehr denn je vor der Herausforde-
rung, zahlungsgestérte Kunden zu vermeiden. Der eigens fur
die Private Krankenversicherung entwickelte informa-PKV-Friih-
storno-Score ermoglicht, die Storno- und Zahlungsausfallwahr-
scheinlichkeit fir jeden Kunden schon bei Antragsstellung zu
prognostizieren und stellt daher die Basis fur eine risikogerechte
Annahmesteuerung dar.
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16.15 Uhr Intelligente Kundenakquise, Kundenbindung
m und Vertriebssteuerung mit Universalgut-

) scheinsystemen
\__::’j Stefan Grimm, cadooz AG, Hamburg
% . Incentives werden fir MaBnahmen wie die Gewin-
nung neuer Kunden, den Ausbau von bestehenden Kundenbe-
ziehungen, die Generierung von Umsatz und die Verbesserung
der Vertriebssteuerung verwendet. Anhand von Case Studies
und Best Practices wird veranschaulicht, wie Gutscheine und
Pramiensysteme durch Einbindung in den Marketing-Mix be-
sonders vorteilhaft eingesetzt werden kénnen. Der Vortrag zeigt

lhnen zudem, wie Sie sicherstellen, dass jeder Empfanger die
passende Pramie erhalt. Case Studies und Best Practices.

16.30 Uhr Kaffeepause

17.00 Uhr Systematische Informationen iiber den Markt
der Gewerbe- und Industrieversicherung -
neues Modul des AMC-Marktreportings
Jurgen  Breitinger,  Senior  Manager,
Ndrnberg, Nirnberg

Seit 1996 versorgt das AMC-Marktreporting einen GrofB3teil der
AMC-Mitglieder mit frei verfigbaren marketing- und vertriebs-
relevanten Informationen mittels eines etablierten Desk-Re-
search-Verfahrens. Nun wurde das Angebot um den Teilmarkt
. Gewerbe- und Industrieversicherung” als eigenstandiges Mo-
dul erweitert. Auch hierfr gilt: Schnell, kostengunstig und auf
den Punkt.

AMC

17.15 Uhr Werbewirkung: Marketingunterlagen optimie-
ren, Response erhohen

Dr. Steffen Egner, Geschéftsfihrer, MediaAnalyzer
Software & Research GmbH, Hamburg

Welches Werbemittel funktioniert in der Zielgruppe
am besten? Diese Frage sollte nicht vom Bauchgefuhl beant-
wortet werden. Die Werbewirkungsforschung bietet heute die
Maoglichkeit, die Entscheidung fur ein Werbemittel verlasslich
abzusichern. Ein konkretes Beispiel zeigt, wie mit Attention-
Tracking™ der Erfolg eines Werbemittels vorhergesagt werden
kann und so die Response eines Mailings oder Beilegers mess-
bar erhéht werden kann.

17.30 Uhr Mit Sicherheit zum Ziel

Michael Pollmeier, S&N AG, Paderborn

In der Beziehung zwischen Maklern und Versiche-
rungsunternehmen ist es erforderlich, eine gegen-
seitige Vertrauensbasis im elektronischen Dialog
aufzubauen. Eine Public Key Infrastruktur liefert hierftr die not-
wendigen Voraussetzungen. Der Vortrag gibt einen generellen
Uberblick, nach welchen Konzepten solche Systeme arbeiten
und wie diese integriert werden kénnen.

17.45 Uhr Kundenndhe = Nah am Kunden?

@ Torsten Sentis, Experian Deutschland, Dusseldorf

Der Vortrag informiert Uber die intelligenten und

modernen Maoglichkeiten der Kundensegmentie-
o rung und Risikobewertung von Bestandskunden-
portfolien.

18.00 Uhr Ende der Veranstaltung
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30. AMC-Meeting: Forum
Technologie - Empfehlungen fur
Marketing und Vetrieb

Montag, 25. Mai 2009, 12.00 - 18.00 Uhr, Raum Merkur

Moderation: Edmund WeilRbarth, AMC

Versicherungen starten eine Technologieoffensive - wir sind fur Sie dabei.
Versicherer trotzen der Krise mit verstarkten Vertriebsantrengungen und bau-

en deshalb die vertriebsunterstutzenden IT-Losungen aus. Warum? Die Ziele lauten:
Optimierung der Beratungs- und Servicequalitat am Point of Sale und Steigerung der
Vertriebspartnerbindung an den jeweiligen Produktgeber.

Eine aktuelle Studie der ppi belegt: Jede zweite Versiche-
rung rustet den AuBendienst technisch auf. Drei Viertel der
befragten Experten erwarten eine Technikoffensive in der
Versicherungswirtschaft. Fir jeden vierten deutschen Versi-
cherungsmanager ist dies der Branchentrend fur 2009. Wir
haben fur Sie aktuelle Losungsangebote identifiziert, die wir
Ihnen in diesem Forum gemeinsam mit kompetenten Partnern
vorstellen. Lernen Sie Produkte und Lésungen der AMC-Koo-
perationspartner zu ausgewahlten Zielsetzungen in praxisori-
entierten Referaten kennen.

Tagesordnung

12.00 Uhr Get together / Fingerfood

13.00 Uhr Einfiihrungsvortrag:

Erfolgreicher Vertrieb auch in schwierigen
Zeiten - trotz IT oder mit IT?

Prof. Horst-Richard Jekel, Duale Hochschule,
Mannheim

Die Markte und unser berufliches Umfeld sind in grundle-
gendem Wandel begriffen. Werte wie Loyalitat (Kunden, Mit-
arbeiter, Lieferanten) verandern sich, dabei sind sie fiir unseren
Erfolg entscheidend. Was muss getan werden, damit CRM,
Beziehungsmanagement, Leadership oder Human Ressource
Management & Co. mehr werden als reine Worthulsen? Eine
neue Qualitatsoffensive ist notwendig. Zumindest in Marke-
ting, Vertrieb und Technologie. Wir laden Sie ein zum Erfah-
rungsaustausch mit Experten!

13.30 Uhr Software as a Service - Umdenken erforder-
lich

Adrian Casanova, Account Executive, Salesforce.com,
Miinchen

. In der Welt der Informationstechnologie findet laut
Aussage vieler Analysten gerade ein Paradigmenwechsel statt,
der fr alle Branchen und fur viele Fachbereiche eines Unter-
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Um es Maklern und Vermittlern zu ermdglichen, an interes-
santen Programmteilen teilzunehmen, werden ausgewahlte
Vortrdge von unserem Partner struktur AG im Rahmen einer
Web-Konferenz live Ubertragen — spreed (so heiBt das ver-
wendete Produkt) sei Dank.

nehmens enorme Vorteile bietet. Ein neuer Technologieansatz,
genannt Software as a Service (SaaSs), feiert groBe Erfolge und
stellt herkdmmliche IT-Verfahren und Technologien teilweise in
Frage. Doch was ist SaaS? Welche Vorteile bietet dieser An-
satz einem Versicherungsunternehmen und fir welche Auf-
gabenstellungen einer Versicherung ist SaaS anwendbar? Und
welche ,Gefahren” lauern hinter dieser Technologie? SaaS$ -
warum gerade jetzt in Zeiten wie diesen? Dieser Vortrag liefert
Antworten zu den genannten Fragen. Eine Live-Demonstration
stellt einige Mythen & Gerlichte rund um SaaS richtig und ge-
wahrt Einblicke in die Informationstechnologie von morgen,
die eigentlich schon heute da ist. Wenn Unternehmen und
Menschen zum Umdenken bereit sind....

14.00 Uhr Mehr Effizienz beim Suchen, Recherchieren,

n Marktforschen, Vergleichen

’ Volker Heise, AddContents GmbH, Md&hrendorf

] .~ TRUFFELS - eine Technologie, die Wissens-
" management  zum Erfolgsfaktor ~ macht.

Suchen st eine Basistatigkeit und sie kostet in Un-

ternehmen  durchschnittlich 8% der Arbeitszeit. Mit
TRUFFELS &ndert sich das: Das ,Suchen” wird so organisiert,
dass die Suche schneller und besser und damit giinstiger wird.
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Beispielhaft zeigen wir ,eine automatische Trendforschung im
Web" sowie ,,das Organisieren von Suchen in einem Konzern”
— nicht nur im Web, sondern auch im Deep Web. Die Bundes-
bank, BMW, BASF haben Vorteile und Nutzen bereits erkannt.
Wo steht die Assekuranz?

Das Unternehmensnetzwerk Wissensfabrik (Unternehmen fir
Deutschland) und das Handelsblatt kirten AddContents zum
Gewinner der WECONOMY 2008!

14.30 Uhr Kaffeepause

15.00 Uhr ConProv fiir mehr Effizienz, Transparenz und
neue Wege im Versicherungsvertrieb

Dr. Hans Schuster, Partner, Consileon Business
Consultancy GmbH, Karlsruhe

Gesteigerter Wettbewerb und gesetzliche Ver-
anderungen haben groBe Auswirkungen auf den Ver-
trieb von Versicherungs- und Finanzprodukten. Die eta-
blierten  provisionsbasierten  Vergttungsmodelle mussen
unter diesen Rahmenbedingungen flexibler werden und
um neue VergUtungsformen erweitert werden, wie zum
Beispiel kennzahlenbasierte Konditionen oder direkte Ver-
gltung von Beratungsleistungen. Das moderne Provi-
sionierungs- und Vertriebssteuerungssystem ConProv bildet
die technologische Basis fur derartige Veranderungen und un-
terstitzt Sie dadurch bei der kontinuierlichen Modernisierung
und Verbesserung lhrer Vertriebsprozesse.

15.30 Uhr Kundenwert - geeignete SteuerungsgroBe
fiir den Kundenfiihrungsprozess?

Torsten Kriger, Director Technology, simple fact
AG, Nirnberg

Dr. Mathias Petsch, Wissenschaftlicher Mitarbeiter,
Technische Universitat limenau, lImenau

Wie kénnen Effizienz und Erfolg in Kundengewin-
nung und -bindung gesteigert werden? Welche
Rolle spielen hierbei Prozesse, Daten, Datenfllsse
sowie das Kundenwertmodell als SteuerungsgréBe? In einem
Gemeinschaftsprojekt der TU llImenau und des AMC Koopera-
tionspartners simple fact AG wird ein Prozessreferenzmodell
zur Optimierung der Kundenfihrung fur Versicherungsunter-
nehmen entwickelt. Erkenntnisse aus der ersten Projektphase
werden vorgestellt.

16.00 Uhr Beratungs- und Informationsprozesse im In-
ternet: spreed ermdglicht Livekommunikati-
on wie ,vor Ort”
Patrick Walther,

3 Stuttgart
Webmeetings erfreuen sich zunehmender Beliebtheit - dank
Kosten- und Zeitersparnis und ohne Qualitatsverlust. Vertriebs-
organisationen kénnen von zentralen Stellen informiert wer-
den, Kunden nehmen von zuhause bequem an Informations-
veranstaltungen teil. Dabei profitieren alle von den heutigen
Maoglichkeiten des Internets: von Prasentationen Uber live
Angebotsberechnungen bis hin zum gemeinsam ausgefullten
Antrag - alle Méglichkeiten des Vor-Ort-Termins bestehen auch
hier. Am Beispiel von spreed wird demonstriert, wie die ge-

Director Sales, struktur AG,
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samte Kommunikationskette Uber den Onlinekanal schneller,
kosteneffizienter und gezielter geschlossen werden kann.

16.30 Uhr Kaffeepause

17.00 Uhr Der Vermittler als lokale Marke -
Local Branding 360°
Thomas Otinger, Geschéftsfiihrer, marcapo GmbH,

_ fbern

. Die Unterstltzung von Vermittlern bei der Vor-Ort-
Bearbeitung des Marktes ist ein klassischer Erfolgsbaustein fur
den Versicherungsvertrieb. Bislang konnte er nicht voll ausge-
spielt werden. Warum? Wegen zu hoher Kosten bei Erstellung
und Handling eines ganzheitlichen Werbebaukastens, der den
Vermittler individuell unterstitzt. Als fihrender Experte fur die
lokale Inszenierung groBer Marken hat marcapo hier eine Lo-
sung geschaffen: das webbasierte Local Branding Portal. Dank
dieser Full-Service-Plattform ist es Vermittlern moglich, alle
Kanéle lokaler Werbung fir sich zu nutzen - und sich so mit
geringem Aufwand wirkungsstark in Szene zu setzen.

.Mein Werbenetz"”, die marcapo-Plattform der Victoria Versi-
cherungen, erhielt in der Kategorie ,, Vertriebstools” den , Ver-
sicherungsmagazin Award Vertriebssoftware 2008".

17.30 Uhr cobus-m - Synergien fiir Vermittler und
Versicherer

Dr. Jan Mazac,
Oldenburg

Von Insellésungen zu kooperierenden Vertriebspro-
zessen mit dem versicherungsfachlichen Framework B-Wise XA.
Der Markt bietet dem Vermittler eine Reihe guter, jedoch isolierter
Losungen fir die Verwaltung von Kunden- und Vertragsdaten
sowie die Erstellung von Angeboten bzw. Erfassung von Antra-
gen. Mit Cobus-m und dem Framework B-Wise XA kdnnen
diese isolierten Losungen auf Basis technischer und fachlicher
Standards (z.B. BiPRO) integriert und so die Vertriebsprozesse
weiter optimiert werden. Alle Geschaftsvorfalle der Unterneh-
men konnen auf diese Art und Weise in die Verwaltungssy-
steme der Vermittler bzw. beliebige Drittsysteme integriert
werden. Dabei verbleiben alle Prozesse und Services beim je-
weiligen Versicherungsunternehmen, das damit jederzeit tGber
diese verflgen, sie andern oder erweitern kann. Keine zentra-
len Ressourcen wie zentrale Server oder zentrale Benutzerver-
waltung sind hierflr erforderlich. Fir den Anwender ergibt
sich ein ganzheitliches und integriertes System mit Datentber-
tragung in beiden Richtungen, einfacher Bedienung durch mo-
derne, hoch interaktive Oberflachen sowie ein Single-SignOn.

Geschdéftsfihrer, Biss GmbH,

18.00 Uhr Ende der Veranstaltung

18.15 Uhr Gemeinsame Abendveranstaltung
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30. AMC-Meeting:
Forum Markt und Kunde

Montag, 25. Mai 2009, 12.00 - 16.30 Uhr, Raum Bacchus

Tagesordnung

12.00 Uhr Get together / Fingerfood

13.00 Uhr Der Versicherungsmarkt in den Zeiten der
Finanzkrise

Karsten John, Division Manager &

Markus Schmidt, GfK Aktiengesellschaft, Nirnberg
Wie ist die Wahrnehmung der globalen Finanzkrise
durch die Konsumenten? Wie wirken die aktuellen
Themen, z.B. die Nutzung der ,Neuwagenpra-
mie”? Wie gestalten sich die Konsequenzen fir das
Spar- und Konsumverhalten, speziell im Hinblick auf
Versicherungen?

13.45 Uhr Podiumsdiskussion:
C Versicherung in unsicheren Zeiten
Zur aktuellen Situation der Assekuranz. Zieht die
Krise an der Branche vorbei? Im Chinesischen setzt
sich das Schriftzeichen fur Krise aus den Bedeutungen Gefahr
und Gelegenheit zusammen. Werden beide Aspekte gemanagt?
Diskussionsleitung Andreas Wélker, AMC
Peter Brinkmann, Leiter Marketing, Basler Versicherungen
Karsten John, Division Manager, GfK
Ulrich Grébel, Director Advisory / Insurance, KPMG

14.30 Uhr Kaffeepause

15.00 Uhr Live-Hacking

. Martin Wundram, Tronic Guard GmbH, Dormagen
Vereidigter Sachverstdndiger fiir Computersicher-
heit und Computer-Forensik
Ein spannender Beitrag ganz eigener Art ist das Life-
Hacking des Daten-Sicherheitsspezialisten, der vor Ort Compu-
terangriffe zum Abfangen vertraulicher Daten demonstriert.

15.30 Uhr Glaserne Versicherungen - Glaserne Versiche-
a rungskunden?

Andreas Wélker, AMC, Mdnster

Themen und Thesen: Wo liegen Nutzen und Pro-
bleme der zunehmenden Datenerfassung, -spei-
cherung und —Ubermittlung in der Assekuranz fir Marketing
und Vertrieb? Zum Beispiel: Versicherte erhalten Einblick in
zuvor geheime schwarze Listen/Kundendaten und Vertriebs-
steuerung/Was ist erlaubt im Kundenmanagement und was
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Moderation: Andreas Wolker, AMC

nicht?/Automatisierter elektronischer Austausch von Patien-
tendaten - u. v. m.

15.45 Uhr Podiumsdiskussion:

Verunsicherung in unsicheren Daten?
Glaserne Versicherungen - Glaserne Versicherungs-
kunden?

Thematisiert wird das Spannungsfeld von Verbraucherschutz
und Verbraucher- und Unternehmensnutzen der zuneh-
menden personenbezogenen Datenerfassung. Und deren
Chancen und Risiken speziell fur Marketing und Vertrieb. Ein
Querschnittsthema mit sehr konkreten Auswirkungen.
Diskussionsleitung Andreas Wolker, AMC

Jirgen Breitinger, Director, Icon Added Value

Dominik Sprenger, Rechtsanwalt

Michael Wietkamp, Geschéftsfihrer, Medienhaus Ortmeier
Martin Wundram, Vereidigter Sachverstandiger, Tronic Guard

16.30 Uhr Kaffeepause

17.00 Uhr Versicherte im Web 2.0 -

Mit Social Media Monitoring die Datenflut
aus dem Internet fiir Versicherungen nutzbar
machen

Andreas Pohle, Bereichsleiter Finanzforschung,
TNS Infratest, Bielefeld

lhre Kunden diskutieren im Internet Gber Sie - und geben da-
bei Informationen Uber sich preis! Warum sollten Sie ihnen zu-
horen? Wie konnen Sie ihnen zuhdren? Die Herausforderung
liegt darin, die Informationsflut effizient zu erschlieBen und fur
Versicherungen nutzbar zu machen. Sie erfahren, wie Sie das
Internet fUr Image-, Marken- und Produktmonitoring einsetzen,
wie Sie damit Kommunikationscontrolling, Issue Management,
Trend Scouting und Insight & Idea Generation betreiben kénnen.

17.45 Uhr Verabschiedung
Andreas Woélker, AMC, Mtinster

18.00 Uhr Ende der Veranstaltung

18.15 Uhr Gemeinsame Abendveranstaltung
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30. AMC-Meeting:
Versicherungsforum

Dienstag, 26. Mai 2009, 8.30 - 16.00 Uhr, Diana Saal Il

Moderation: Prof. Dr. Schradin
Vositzender des AMC-Berates

Das AMC-Versicherungsforum wendet sich unter dem Motto ,Strategien,
Konzepte und Losungen fur die Assekuranz* mit praktischen Erfahrungsberichten un-
mittelbar an Entscheider aus Marketing, Vertrieb und weiteren kundenbezogenen

Funktionen.

Tagesordnung

08.30 Uhr Get together / BegriiBungskaffee
Aktuelles

09.00 Uhr BegriiBung und Status AMC
Gerhard May, Geschéftsfihrer, AMC Mdnster,
ﬁ  Stefan Raake, Senior Manager, AMC Dusseldorf,
Dr. Frank Kersten, Senior Manager, AMC Mdnster

09.45 Uhr Aktuelles aus der Assekuranz
Prof. Dr. Heinrich R. Schradin,
Versicherungswissenschaft, Kéin

Institut  far

10.30 Uhr Kaffeepause
Themenschwerpunkt ,,Nachhaltigkeit”

10.45 Uhr Sustainability@Swiss Re

Sven Schulz, Director, Leiter Marketing Communi-
cations Europe, Swiss Re, Miinchen

Im Vortrag beschreibt Herr Schulz das Nachhaltig-
keitsmanagement von Swiss Re. Was ist eigentlich
Nachhaltigkeit, was sind die Treiber, warum ist Nachhaltigkeit
fir das Business relevant? Neben der Beantwortung dieser Fra-
gen werden auch die konkreten Aktivitaten und Losungen von
Swiss Re im Bereich , Klimawandel” vorgestellt und erlautert.

11.30 Uhr Mit Nachhaltigkeit zum Erfolg

Tjark Goldenstein, Vorsitzender des Vorstandes,

OkoRenta AG, Hilden

Gier, schnelle Gewinnmaximierung und Produkte
_ mit kurzfristigen Fabelrenditen haben bis vor
kurzem eine bedeutende Rolle bei der Entwicklung der Fi-
nanzmarkte gespielt. Die aktuelle Finanzkrise zeigt, dass die Fi-
nanzwelt einen Wandel im ideellen Wertesystem braucht. Herr
Goldenstein wird am Beispiel der OKORENTA-Gruppe zeigen,
wie mit nachhaltigen Versicherungs- und Finanzprodukten auch
in Zeiten der Krise erfolgreich am Markt agiert werden kann.
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12.15 Uhr Kaffeepause
Themenschwerpunkt ,Kundenmanagement”

12.30 Uhr Differenzierte Kundenansprache fiir Versi-
Pl cherungen - eine Frage des Typs: Mit der Dia-
logtypologie fiir Versicherungen Zielgruppen
identifizieren und zielgenau bearbeiten
Oliver Schéfer, Senior Consultant, Siegfried Vigele
Institut, Bonn
ZukUnftig werden Marketing-MaBnahmen noch starker den
Nachweis der Kosteneffizienz erbringen mussen. Vertriebspo-
tenziale sind systematischer und zielgerichteter als bisher zu
identifizieren und auszuschopfen. Intelligentes Dialogmarke-
ting kann hier den AusschlieBlichkeitsvertrieb mit zentral ge-
steuerten MaBnahmen effizient untersttitzen. Im Vortrag wird
die vom Siegfried Vogele Institut neu entwickelte Dialogtypo-
logie fur Versicherungen vorgestellt und gezeigt, wie Kunden
zielgerichtet mit optimal auf Ihre Bedurfnisse zugeschnittenen
Mailings angesprochen werden kdénnen, so dass gleichzeitig
der Kostenaufwand fur die Generierung von Leads und Ver-
trdgen gesenkt werden kann.

13.15 Uhr Forderungsmanagement versus Kundenbindung
Matthias Backer, Geschdéftsfihrer, wetreu Unter-
nehmensberatung KG, Kiel

Schlechte Zahlungsmoral und hohe Prozesskosten
‘ fur Mahnung und Inkasso - dies steht im Wett-
streit mit dem Interesse, einen einmal gewonnen Kunden zu
binden und aus diesem Kunden einen zufriedenen, punktlich
zahlenden Kunden zu machen, der das Unternehmen weiter-
empfiehlt und diesem maoglichst langfristig die Treue halt. Im
Vortrag werden Lésungsansatze fur hocheffizientes ,Mahn-
wesen mit Biss” prasentiert, mit denen die Kundenbindung
nicht nur bewahrt, sondern zugleich auch verbessert werden
kann.

14.00 Uhr Erfahrungsaustausch / Fingerfood

16.00 Uhr Ende der Veranstaltung
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Neues aus AMC-Beirat und -Projektrat

Mit Prof. Horst-Richard Jekel
verstarkt der AMC seinen
wissenschaftlichen Beirat
um einen ausgewiesenen
Spezialisten fur das Thema
Vertrieb. Prof. Jekel verflgt
Uber mehrjdhrige  Erfah-
rung im aktiven Vertrieb,
unter anderem als Ver-
kaufs- und Marketingleiter
in Deutschland und der
Schweiz. Hier wirkte er auch als Strategieberater und
Geschaftsleitungsmitglied bei ATAG Ernst & Young in
Basel/Schweiz mit.

Seit Gber 15 Jahren ist Jekel als Professor fiir Kundenbe-
ziehungsmangement an der Dualen Hochschule Baden-
Wirttemberg in Mannheim tatig. Vertriebsmangement
lehrt er an der Frankfurt School of Finance & Manage-
ment und an der Hochschule Luzern (CH). Prof. Jekel
berat und coacht Fhrungskrafte - neben deutsch auch
in den Sprachen englisch, franzésich und rumanisch -
und unterstutzt Dienstleister in ihrer Positionierung fur
die Finanzbranche. AuBerdem ist er in verschiedenen
Beirdten tatig, u.a. im Expertenbeirat der ServiceRating
GmbH.

Seine Erfahrungen im Kundenbeziehungsmanagement
und Marketing, aber noch mehr seine Leidenschaft fur
den Vertrieb sowie die Fokussierung auf Banken und
Versicherungen machen ihn fur den AMC so interes-
sant. Seinen ersten Vortrag beim AMC halt Prof. Jekel

unter dem Motto Erfolgreicher Vertrieb auch in schwie-
rigen Zeiten — trotz IT oder mit IT?” am 25.5.09 im Fo-
rum Technologie des 30. AMC-Meeting.

Auch im AMC-Projektrat gibt es Veranderungen.
Rudolf Lohaus, Marketinglei-
ter des VOLKSWOHL BUND,
|6st Magnus Erkelenz ab, der
aus dem Marketingbereich
in den Vertriebsbereich des
VOLKSWOHL BUND wech-
selt. Rudolf Lohaus, Dipl.-
Betriebswirt, Jahrgang 1965,
studierte nach einer Ausbil-
dung zum Versicherungs-
kaufmann Wirtschaft an der
Fachhochschule Minster.

Im Jahr 1993 nahm er seine Tatigkeit in der Haupt-
verwaltung der VOLKSWOHL BUND Versicherungen
in Dortmund auf. Neben dem Produktmanagement in
der Lebensversicherung leitet Herr Lohaus diverse Mar-
ketingprojekte, die stets von den besonderen Heraus-
forderungen eines Maklerversicherers gekennzeichnet
sind. Seit Anfang 2009 leitet er den Marketingbereich
des VOLKSWOHL BUND.

Der AMC-Projektrat besteht aktuell aus 7 Marketing-
leitern aus der Assekuranz, die dem AMC regelmaBig
wichtige Impulse fir die Gestaltung von Marketing-
projekten und die thematische Ausrichtung der AMC-
Meetings geben.

Fortsetzung von Seite 40: Artikel Prof. Horst-Richard Jekel
Vertrauen und Qualitat und ihre Bedeutung fur die Assekuranz — heute und morgen

Um den Umgang mit dem Kunden auf eine hohe, von Respekt,
Integritat und Vertrauenswirdigkeit getragene Qualitatsstufe
zu entwickeln, bedarf es einer klar ausgerichteten Kultur. Diese
muss in einem Orientierungsrahmen formuliert sein und die-
sem Kodex muss sich die Finanzdienstleistungs-Branche und
somit jeder Mitarbeiter verpflichten — ahnlich des Hippokra-
tischen Eides bei Arzten. Ein viel versprechender (im wahrsten
Sinne des Wortes) Ansatz ist die Qualitatsinitiative Beratungs-
kodex Finanzdienstleister (www.beratungskodex.de ).

Wenn dies Realitat wird, wenn dem Umgang mit dem Kunden
Werte zu Grunde liegen, die die Aktivitaten dahin lenken, das
Beste individuell fur jeden Kunden zu beabsichtigen, werden
sich Kunden- und Serviceorientierung der Organisationen
ganz automatisch entwickeln.

Um Informationen, die uns erméglichen, die Lebenssituation
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des Kunden zu erfassen, Bedurfnisse und Erwartungshaltung
zu verstehen und somit die jeweilige Lebenssituation zu er-
fassen, zu strukturieren, sind (IT-)Systeme noétig. Diese sind
wichtig und notwendig. Aber ohne die Menschen, die damit
in entsprechender Weise umgehen, werden Institute nicht er-
folgreich sein!

Prof. Horst-Richard Jekel,

Beirat des AMC

Professor an der Dualen Hochschule
Baden-Wirttemberg u. Dozent an der
Frankfurt School of Finance und der
Hochschule Luzern
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30. AMC-Meeting: BIPRO-Tag

Dienstag, 26. Mai 2009, 8.30 - 16.00 Uhr, Raum Bacchus

Moderation:

Frank Schrills, Prasident, BiPRO / Alexander Kern, BiPRO

' BiPRE

Operativer Erfahrungsaustausch fur Mitglieder und Interessierte

08.30 Uhr

09.30 Uhr

10.15 Uhr

10.30 Uhr

10.45 Uhr

Get together / BegriiBungskaffee

BegriiBung und Status quo BiPRO

Frank Schrills, Prasident, BiPRO Brancheninitiative
Prozessoptimierung e.V., Dusseldorf
Entwicklungen und Ausblick

Bericht aus dem BiPRO Vorstands-Symposium
vom 7. Mai 2009

Frank  Schrills,  Président,  BiPRO  Branchen-
initiative Prozessoptimierung e.V., Disseldorf

Kaffeepause
Erfahrungen: Projekte / Implementationen

BiPRO - Datenmodelle im Backoffice-System
Peter Schneeberger, Leiter Ressourcenmanage-
ment/Systemmanager, RheinLand Versicherungen,
Neuss

Ubertragung von Storfalldaten
Jirgen Réssler,  Direktor Informationssysteme,
AWD Allgemeiner Wirtschaftsdienst, Hannover

Tarifierung, Angebot, Antrag SHU 2.1.0
Frank Deutsch, Bereichsleiter IT Organisation, Jani-
tos Versicherung AG, Heidelberg

Tarifierung, Angebot, Antrag Kfz 1
Andreas Farber, Nirnberger \ersicherungsgruppe,
Ndirnberg

12.15 Uhr Kaffeepause
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12.30 Uhr Allgemeine und Kfz-spezifische Bestandspro-

zesse Kfz 2

Dr. Manuel Reimer, Geschéftsfihrer, VDV Klaus
Reimer GmbH, Hamburg

Entwicklungen und Ausblick

Tarifierung, Angebot, Antrag PKV

Christian Rittweger, Geschdftsleitung Information
Technology, MORGEN & MORGEN GmbH, Hof-
heim am Taunus

Tarifierung, Angebot, Antrag Leben
Marie Musilova, Business Analyst, AXA Service AG,
Kéin

Unterschrift / eSignatur
Alexander Kern, Geschéftsfihrer, m-n GmbH, Dis-
seldorf

14.00 Uhr Diskussionsecken

Fachlichkeit
Dr. Manuel Reimer, Geschéftsfihrer, VDV Klaus
Reimer GmbH, Hamburg

Technik
Markus  Heussen,  BiPRO  Brancheninitiative
Prozessoptimierung e.V., Disseldorf

16.00 Uhr Ende der Veranstaltung
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Kundenmanagement

Neues vom AMC - Neues von XING: Ein- und Ausblicke zu ,,AMC & More*

_Bin ich schon drin?*

. — Nmmm - ...

»ich bin drin! ... Das war ja leicht.”

@ von Edmund WeiBbarth

So oder so ahnlich lautete der Text zu einer Werbekampagne von AOL, die 1999 star-
tete und fur viele zum Werbespot des Jahres 2000 wurde. Was damals noch ftr Boris
und das World Wide Web zutraf, gilt im Ubertragenen Sinne auch heute noch fur uns
und zwar im Bereich der Social Networks. Auch hier wird der Zugang immer einfacher
und die Anzahl Mitglieder wachsen stark an.

ehr als 3000 Mitglieder haben sich bisher - auf
M Boris Beckers Spuren wandernd oder auch nicht

- in der XING-Gruppe ,,AMC & More” ange-
meldet. Fir das erste Jahr und die begrenzte Aufmerksam-
keit, die wir bisher diesem noch neuen Pflanzchen des AMC
schenkten, sicherlich nicht schlecht, oder?

Was hat sich in den letzten 12 - 13 Monaten
getan und in welche Richtung entwickelt
sich die Gruppe?

Es kam zu einer Namens- und in diesem Zusammenhang auch
zu einer Logo-Anderung.

P &' more
¢ YAMC

Dafir gab es im wesentlichen 2 Griinde. Zum Einen erhielten
wir Rtickmeldungen von einigen Gruppenmitgliedern, die auf-
grund des Gruppenbeitritts meinten jetzt auch AMC-Mitglied
zu sein. Dem ist natdrlich nicht so, denn die AMC-Mitglied-
schaft bleibt Versicherungen und in einer angepassten Form
auch den Dienstleistern, unseren Kooperationspartnern, vor-
behalten. Zum Anderen hat sich die Gruppenstruktur auch
etwas verdandert. Interessierten sich anfangs eher Mitarbeiter
von Mitgliedsunternehmen fiir die Gruppe, so sind mittlerwei-
le viele Mitarbeiter von Nicht-Mitgliedsunternehmen zu uns
gestoBen und das finden wir wiederum sehr gut, weil dies
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sehr gut zu unserer urspriinglichen Idee, den AMC bekannter
zu machen, passt.

Auf diese Art und Weise erschlieBen wir neue Zielgruppen
fir den AMC und unsere Mitglieder. Beispielsweise kénnen
wir mittlerweile auf einen deutlichen Zugang von Vermittlern
und Maklern verweisen, einer Zielgruppe, die auch fur unsere
Mitgliedsunternehmen in ihrer Rolle als Produktgeber inte-
ressant sein sollte. Vereinzelt wurden Informationen von Ge-
sellschaften, z.B. Uber neue Produkte, etc. gestreut, teilweise
unter Einbeziehung von Mitarbeitern aus den Fachbereichen,
wie Maklerbetreuung oder Presse & Offentlichkeitsarbeit.

Wie und woflir koénnen Sie die XING-
Gruppe nutzen?

Natirlich steht, wie bei Social Networks Ublich, die Basisfunk-
tion im Vordergrund, also das , Kontakte knupfen” und der
LAusbau des personlichen Netzwerkes”. Wissensaustausch
mit Kollegen und Mitgliedern, die ahnlich gelagerte Interessen
und Schwerpunkte haben, ist ein weiterer Schwerpunkt. Mit
zunehmender GréBe der Gruppe eignet sich diese auch fir
weitere Aufgaben. Beispielsweise kdnnen interessante Mit-
glieder oder Gruppen gezielt informiert werden.

Zur Information von Vertriebspartnern bietet die XING-Grup-
pe noch erhebliches Potenzial fur die Produktgeber. Informie-
ren Sie Uber Produkte, Tarife, Veranstaltungen oder auch Aus-
zeichnungen. Das kann von jedem Unternehmen sehr einfach
selbst durchgefiihrt werden oder wir Gbernehmen das fur Sie.
Gerne informieren wir durch einen Beitrag im Newsletter oder
durch einen Sondernewsletter Uber Unternehmen, Veranstal-
tungen, Produkte, etc. und verlinken zu weiterfihrenden In-
formationen. Auch fur Kooperationspartner kann eine Kurz-
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vorstellung im Rahmen eines Newsletter-Beitrages interessant
sein.

AuBerdem koénnen wir fur Sie kleine Online-Schulungen, so
genannten Webmeetings bewerben (z.B. Uber XING, die
Versicherungsbodrse, cobus-m oder unsere sonstigen Kon-
taktmdglichkeiten) und in Abhangigkeit der jeweiligen The-
men gemeinsam mit thnen durchfthren. Hierflr nutzen wir
mit spreed eine Technologie unseres Kooperationspartners
struktur AG.

Webmeetings erfreuen sich zunehmender Beliebtheit - dank
Kosten- und Zeitersparnis. Der eine oder andere Leser hat
vielleicht schon an ahnlichen Veranstaltungen teilgenommen
oder zumindest davon gehort. Das Maklernetzwerk fuhrt bei-
spielsweise fur den Deutschen Ring entsprechende Veranstal-
tungen durch, die Gber XING beworben werden.

Diese Funktion und Rolle kénnen wir auch gerne fir Sie
Ubernehmen. Mit einer Uberlegenen Technologie und hoher
Qualitat kénnen Sie Vertriebsorganisationen von zentraler
Stelle live informieren, per Audio & Video und vielen tollen
Features mehr. Wie das funktioniert, konnen Sie sich wahrend
des AMC-Meetings im Forum , Technologie — Empfehlungen
fur Marketing und Vertrieb” ansehen. Patrick Walther von
unserem Kooperationspartner struktur AG halt den Vortrag
Beratungs- und Informationsprozesse im Internet:
spreed ermoglicht Livekommunikation wie ,vor Ort”
und zeigt auf, welche Moglichkeiten zur Verfligung stehen.

Gerne diskutieren wir diese und andere Mdglichkeiten
mit lhnen. Sprechen Sie hierzu einfach den Autor und
XING-Projektverantwortlichen an.
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So ziehen Sie personlich noch mehr Nutzen aus
unserem Netzwerk:

e Stellen Sie sich kurz vor!

e Beitrage, Profile, etc. von Kollegen mit Bild werden be-
vorzugt gelesen.

e Teilen Sie der Gruppe - nicht nur dem Moderator - mit
wofUr Sie sich interessieren.

e Bedenken Sie: Wir kénnen gar nicht so viele Modera-
toren haben, um jede Anfrage Uber die Moderatoren in
die Gruppe einzubringen.

e Wir sind eine Business-Gruppe: Informieren Sie also
auch Uber Ihr Unternehmen und denken Sie daran, Sie
sind Botschafter Ihres Unternehmens.

e Lassen Sie sich zumindest von Kontakten und deren
Kontakten auch personlich ansprechen. Was nitzt ein
Netzwerk, wenn Sie die Networking-Funktion deakti-
vieren?

e Abonnieren Sie interessante Beitrdge oder Pfade, da-
durch erhalten Sie automatisiert Informationen Uber
relevante Anderungen und lhr Aufwand reduziert sich.

e Machen Sie Kollegen, Bekannte und potenzielle Inte-
ressenten auf die Gruppe aufmerksam. Nutzen Sie die
Einladungsfunktion von XING. Die Gruppe und jedes
einzelne Mitglied profitiert vom Wachstum.

Kontakt

Edmund WeiBbarth

Senior Manager

AMC Mdanster

Projektleiter XING-Gruppe AMC & More

weissbarth@amc-forum.de
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Kundenmanagement

Die Karten auf den Tisch:
Ausschlieldlichkeitsversicherer
und Maklerversicherer im
Vertriebsbenchmark

# von Dr. Wolfgang Overtheil, AMC

Die deutschen Versicherer versuchen auf unterschiedlichen Wegen, ihre Produktivitat
zu steigern und so ihre Marktposition zu verbessern. Dabei bleibt der VertriebsaulRen-
dienst allerdings hdufig auBen vor, obwohl gerade dort hohe Potenziale zur Erhdhung

der Umsatzrendite liegen.

m die Effizienzpotenziale im Vertrieb zu quantifizie-
ren und Handlungsoptionen zu definieren, haben
sich mehr als 20 deutsche Erstversicherer mit AO-

Vertriebskanal zu einem strukturierten und anonymisierten
Vergleich zusammen geschlossen.

Die von AMC zusammen mit dem Partner MSR Consulting
durchgefuhrten Prove-Projekte unterscheiden sich deutlich
von anderen Vertriebsstudien, die sich mit Erfolgsfaktoren im
Vertrieb befassen. In der Regel basieren diese Untersuchungen
auf Befragungen von Agenturen, Maklern, Kunden oder Fuh-
rungskraften und somit auf subjektiven Einschatzungen. Ein
Novum ist die Erfassung realer, ,,harter” Vertriebsdaten (Kapa-
zitaten, Kosten, Produktion und Bestande), die zur Standort-
bestimmung und zur Begriindung verbesserter strategischer
und operativer Entscheidungen beitragen. PROVE begegnet
dieser Herausforderung: Die Identifikation von kritischen Er-
folgsfaktoren zur Quantifizierung der Produktivitdtspotenziale
steht im Mittelpunkt der Studien.

PROVE AO hat sich auf Anhieb etabliert und wird gerade
fir das Betrachtungsjahr 2008 bereits im dritten Jahr durch-
gefihrt. Dabei sind u.a. Allianz, Alte Leipziger, AXA, Barme-
nia, Basler, DAS,DKV, Delta Lloyd, Hamburg Mannheimer,
HDI Gerling, Helvetia, SV SparkassenVersicherung, Provinzial
Rheinland, VGH, Westfélische Provinzial, Wurttembergische
und Zurich.

PROVE MA, ein vergleichbar aufgebautes Benchmarking fur
Maklerversicherer startet erstmalig mit aktuell mehr als 10
Maklerversicherern, u.a. mit Canada Life, HDI Gerling, R&V,
Standard Life, Signal Iduna, Stuttgarter Versicherung, Volks-
wohl Bund und Zurich.

Auch fur den Vertriebsweg Makler werden auf Basis des Jah-
res 2008 Kosten und Ergebnisse systematisch zu Kennzahlen
verdichtet:
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e Bestands- und Kapazitdtskennzahlen
e Produktivitats- und Effizienzkennzahlen
e Wachstums- und Rentabilitatskennzahlen

und erlauben damit die Analyse von Strukturen, Entwick-

lungen und Wirkungszusammenhangen (Input/Output-Rela-

tionen) im Marktvergleich, z.B.:

e Struktur und Entwicklung der Bestdnde in Pramie, Anzahl
Vertrage und Pramie je Vertrag

e Wachstum nach Sparten (Bruttozuwachs, Abgang und Net-
tosteigerung), Vertriebskapazitaten (Maklerbetreuung) und
Maklern

¢ Produktionsabhdngige Kosten, Vertriebskosten und Vergu-
tungsstrukturen auf Ebene der Makler

e Personal- und Reisekosten der Betreuungsorganisation
(FUhrungskrafte, Spezialisten, Maklerbetreuer)

e Produktion: Neugeschaft nach Produktionsstufen und Lei-
stungsklassen, Anteil produktiver Makler, Produktivitat der
Maklerbetreuung

e Qualitative Erfassung: Zentrale und dezentrale Supportan-
gebote, Kriterien der Maklersegmentierung u.a.

Entscheidendes Anliegen beider Projekte ist es, den betei-
ligten Versicherern eine bessere Basis fUr strategische Ent-
scheidungen zu liefern sowie konkrete Hinweise auf operative
MaBnahmen zur Verbesserung von Produktivitat und Effizienz
in den betrachteten Vertriebswegen zu geben.

Autor und takt

Dr. Wolfgang Overtheil
Senior Manager,

AMC Mdanster

Telefon: 0251/6261-0
Mobil: 0173/2173558
overtheil@amc-forum.de
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AMC-Projektangebot

Videoportraits fur Vertriebspartner

# von Stefan Raake & Ralf Pispers

Video ist die am hdaufigsten genutzte Anwendung im Internet. Vermittler und Agen-
turen haben Multimedia im Netz bereits fur sich entdeckt, zogern aber noch (vor allem
aus Kostengrinden) mit dem Einsatz. Betrachtet man die multimediale Entwicklung
der letzten zwei Jahre, erkennt man Tendenzen zur videobasierten Multimedia-An-
wendung fur Endkunden. Diese Art der Kommunikation ist ausgerechnet da zu Ende,
wo es konkret um Vertrieb geht. Der AMC hat zusammen mit seinem Kooperations-
partner .dotkomm rich media solutions ein Angebot fir AMC-Mitglieder entwickelt:

Videoportraits fur Ihre Vertriebspartner

Online-Video verandert das Nutzerver-
halten

Das Video immer beliebter im Internet wird, belegt der Er-
folg des Videoportals YouTube.com, welches im Februar 2005
gestartet wurde. Benutzer konnen kostenlos Video-Clips an-
sehen und hochladen. Im Oktober 2006 Ubernahm Google
den Internetservice. Auf YouTube befinden sich Film- und
Fernsehausschnitte, Musikvideos sowie selbstgedrehte Filme.
Sogenannte ,Video-Feeds” kénnen in Blogs verlinkt, oder
auch einfach auf Webseiten eingebunden werden. YouTube
ist seit seiner Griindung rasant zum fuhrenden Videoportal im
Internet aufgestiegen. Eine Studie vom Marz 2008 des Markt-
forschungsinstituts Hitwise ordnet YouTube 73 Prozent aller
Besuche von US-Videoportal-Seiten zu.

YouTube ist vor allem so beliebt, weil sich auch hier eine Ge-
meinschaft gebildet hat, die Video-Dateien hochladen, be-
werten und kommentieren kann. Dass es inzwischen mehr
Menschen gibt, die auf Fernsehgerat, aber nicht auf ihren In-
ternet-Zugang verzichten wollen, ist nicht zuletzt den Video-
Moglichkeiten des Netzes geschuldet. Denn das Programm
stellen sich viele User inzwischen lieber online zusammen.
Warum 45mindtige Dokumentationen im Fernsehen schauen,
wenn ein dhnlicher Informationsgehalt vielleicht in 15 Minu-
ten im Netz erhéltlich ist?

Viele Vermittler wirden Video nutzen

Multimediale Informationen und Video-Produktionen werden
im Internet inzwischen auch von Finanzvermittlern und Kun-
den nachgefragt. Der WMD-Verlag hat einige Umfragen zum
Online-Nutzungsverhalten bei tUber 1.000 Vermittlern durch-
gefiihrt. Hier einige Ergebnisse (Quelle: WMD-Brokerchannel
2008). Auf die Frage, ob die Vermittler Videosequenzen als Ver-
kaufsunterstiitzung mit in ihre Kundengesprache involvieren
wollen, antworteten tUber 70% mit ,Ja sofort”. Auf die Frage,
ob die Vermittler sich vorstellen kénnten, Video-eMails im ei-
genen Bereich fur Kunden einzusetzen, antworteten 60% ,Ja,
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mit einer eigenen Firmenprasentation”. 57% der Befragten
wurden Produktvideos weiter versenden. Dass Internet-TV ih-
ren Vertriebserfolg deutlich steigern kann, glauben 50% aller
Befragten.

Das Projekt Videoportraits fur Vertriebspartner

Der AMC bietet jetzt seinen Mitgliedern ein Gemeinschaftspro-
jekt an. Gemeinsam mit dem AMC-Kooperationspartner .dot-
komm werden Videoportraits fur Vertriebspartner produziert.
Dazu werden die Vertriebspartner vor Ort in ihren Agenturen
und Buros besucht. Zum Projekt-Kick-Off wird ein Master er-
stellt und vom teilnehmenden Versicherungsunternehmen ab-
genommen. Im Leistungsumfang ist die gesamte Produktion
(Regie, Kamera, Licht, Ton) sowie Postproduktion (Schneiden,
Animationen, Einblendungen, Mastern, Konvertieren) enthal-
ten. Je mehr Gesellschaften mitmachen, umso glnstiger wird
dies — und damit auch far Agenturen und Makler bezahlbar.
Die Videoportraits wollen die vertriebliche Liicke zwischen Ver-
triebspartner und Kunden online schlieBen.

Was das Thema Video angeht, steht die Assekuranz erst am
Anfang einer spannenden Entwicklung. So ist Dirk Schallhorn
von der Hamburg-Mannheimer, der ,Herrn Kaiser” furs Web
multimedial hat umsetzen lassen, davon Uberzeugt, ,dass in
zehn Jahren zum Beispiel die Ubergénge zwischen TV und Web
kaum noch spurbar sein werden”.

Falls Sie Interesse an diesem AMC-Projekt haben, kontaktieren
Sie bitte die Autoren dieses Beitrags.

Autor und Kontakt

Stefan Raake

Senior Manager,

AMC Dsseldorf

Tel. 0211/69075071
Mobil: 0179/4555670
raake@amc-forum.de

-
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Kundenmanagement

Kundenbindung + Kostenmanagement = Markterfolg

Mit guter Erreichbarkeit
und hohem Servicelevel
erfolgreich am Markt absetzen

Kundenbindung und Kostenmanagement sind zwei Faktoren, die das Versicherungs-
geschdaft erheblich beeinflussen. Ob der Einsatz eines Call- und Service-Centers hel-
fen kann, diese Bereiche zu optimieren, hat Dr. Frank Kersten, AMC, mit Jens Zapp,
einem der geschaftsfuhrenden Gesellschafter der On Service GmbH, und Thomas
Feldenkirchen, Service-Center-Leiter des Unternehmens, besprochen. On Service ist
eines der fuhrenden Call- und Service-Center im Bereich Versicherungs- und Finanz-
wirtschaft In- und Outbound in Deutschland.

Herr Zapp, Herr Feldenkirchen, was sind die konkreten
Beweggriinde, aus denen potenzielle Kunden sich an
Ihr Unternehmen wenden?

Es geht unseren Kunden in erster Linie um eine Verbesserung
ihrer Erreichbarkeit. Hier kann ein Unternehmen Defizite ha-
ben zum Beispiel auf Grund einer erhthten Nachfrage etwa
wahrend einer Aktion, von Bearbeitungsriickstanden, Perso-
nalengpdssen oder Umstrukturierungen. Hinzu kommt der
enorme Kostendruck, der auf unseren Kunden lastet.

Warum l6sen die Unternehmen diese Probleme nicht
intern?

Das kann viele Ursachen haben, etwa die GroBe einer Orga-
nisation. Kleine Unternehmen haben nicht das erforderliche
Personal, groBe dagegen mussen so viele Abstimmungspro-
zesse durchlaufen und beispielsweise diverse betriebsrecht-
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liche Fragen kldren, dass eine Losung weder kostengiinstig
noch zeitnah umzusetzen ist. Wir sind da viel schlagkraftiger.

Wie schnell kbnnen Sie denn sein?

Wir haben gerade im Bereich Private Krankenversicherung ein
Projekt aufgeplant und ins Rollen gebracht, bei dem wir nach
Vertragsabschluss innerhalb von sechs Wochen inklusive inten-
siver Mitarbeiterschulung durch den Kunden und uns starten
konnten. Hier handelt es sich immerhin um ein Aufkommen
von 20 000 Geschéftsvorfallen pro Monat.

Sichern mit ihrem Team den Markterfolg ihrer Kunden: Jens Zapp und
Thomas Feldenkirchen.
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Abgesehen von kurzen Umsetzungszeiten: Mit wel-
chen Argumenten kdnnen Sie lhre potenziellen Kun-
den noch Uberzeugen?

Hier setzen wir vor allem auf professionelles Projektmanage-
ment mit realistischer Planung. Sehr hilfreich ist unsere mehr
als zwanzigjahrige Erfahrung in der klassischen Unterneh-
mensberatung. Wir beherrschen alle Management- und Pla-
nungstools, detailliertes Vorgehen unter Berlcksichtigung aller
Zusammenhange bis zur Umsetzung und Erfolgskontrolle sind
fir uns keine Fremdworte. Hinzu kommen der transparente
und damit nachvollziehbare Aufbau unserer Angebote sowie
ein faires Pricing. Hier geht es besonders um eine transparente
Kostenstruktur und eine leistungsbezogene Vergitung durch
den Kunden.

uUnd wie kann der Kunde sich vor Vertragsabschluss
von lhrer Qualitat uberzeugen?

Einerseits haben wir natdrlich einiges an Reputation, Erfah-
rung und Referenzen in der Branche aufzuweisen, ebenso
wie komplexes fachliches Know-how, hohe Seriositat, groBe
Verbindlichkeit und eine verninftige Organisation. Aber Sie
haben Recht, das sagen viele. Vielleicht Gberzeugt am ehesten
ein Besuch in unserem Unternehmen. Wir sind vorzeigbar,
behandeln unsere Mitarbeiter anstandig und Kunden durfen
gerne kommen und z.B. Gesprache mithéren. Es ist, als wenn
man in seine eigene Serviceabteilung kommt.

Wie stellen Sie das sicher?

Sie treffen nur auf gut geschulte Mitarbeiter, die auf Grund
ihres Fachwissens Geschéaftsvorfalle abschlieBend bearbeiten
kénnen. Thre Kunden und Makler bekommen gar nicht mit,
dass sie mit einem externen Service-Center telefonieren. Dazu
tragt auch bei, dass kein Telefonldrm im Hintergrund zu ho-
ren ist. Zudem kontrollieren wir fortlaufend die fachlichen und
kommunikativen Fahigkeiten unserer Angestellten.

Extern abschlieRend bearbeitete Geschaftsvorfalle
entlasten den Kunden besonders. Wie hoch ist |hre
Quote?

Wir haben derzeit ein Aufkommen von rund 600 000 Ge-
schaftsvorfallen pro Jahr im Bereich Leben-Bestand Inbound
und erreichen eine Losungsquote von 90 Prozent im Erstkon-
takt. Das hei3t, nur 10 Prozent werden an die Fachbereiche zur
Klarung weitergeleitet.

Handelt es sich dabei nur um Telefonkontakte?

Nein, wir erhalten auch schriftliche Anfragen per Brief und
E-Mail. Der Servicelevel bei schriftlichen Anfragen liegt bei 36
Stunden. Der Kunde hat also innerhalb von 1,5 Tagen eine
Antwort in der Post.

Stichwort Servicelevel: Die telefonische Erreichbarkeit
und damit auch die ungeliebte Warteschleife sind im-
mer wieder Argernisse der Kunden. Wie schnell sind
Sie am Apparat?

Bei 80 Prozent der Anrufer innerhalb von 20 Sekunden, die
Annahmequote insgesamt liegt bei mehr als 90 Prozent.
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. Unsere Mitarbeiter sind unsere wichtigste Ressource”, ist Jens Zapp
Uberzeugt.

Wie kdnnen lhre Kunden den Erfolg im laufenden Ge-
schaft messen?

Einerseits merken unsere Auftraggeber, wie gut wir uns in
die bestehende Organisation einfligen. — Je weniger sie von
uns mitbekommen, desto héher ist die Prozessintegration.
Und naturlich spielt die Kommunikation eine wichtige Rolle.
Wie schnell wird unser Kunde tber wichtige Ereignisse infor-
miert? Eine enge Abstimmung zwischen Service-Center und
Auftraggeber ist wichtig und messbar. Andererseits sprechen
monetdre Fakten fUr uns: Kostenreduktion etwa. Und die Ab-
deckung von Spitzen im Anrufaufkommen, zum Beispiel wah-
rend einer Marketingaktion, ist ebenfalls messbar durch Zéh-
len der eingehenden Anrufe und die Quote ihrer Annahme.
Das spielt auch im Customer Relationship Management eine
Rolle, ebenso wie die Erfassung der Kunden und des jewei-
ligen Anrufgrunds. Eine Auswertung ist jederzeit moglich.

Fuhren Sie auch selbst Marketingkampagnen durch?
Ja. Gerade haben wir Outbound eine Riester-Kampagne auf
den K-Bestand eines Kunden telefoniert. Unsere Erfolgsquo-
te lag bei 15 Prozent. Wir planen solche Aktionen zusammen
mit unseren Kunden und kénnen auch Servicebausteine wie
Lettershop, Versand, Datenerfassung, Hotline und Angebots-
berechnung anbieten.
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Welche Aufgaben tibernehmen Sie noch fiir Ihre Kun-
den?

Wir schalten uns auf Wunsch stark in die Sachbearbeitung ein.
Hier kann es im Back Office zum Beispiel um Bescheinigungen,
Schadenmeldungen, Kundigungsbearbeitung, Antragserfas-
sung oder — wie schon erwahnt — die Berechnung von Ange-
boten gehen bis hin zur kompletten Bestandsbetreuung.

Und inwiefern ist lhre Art der Kommunikation mit den
Anrufern ein Marketinginstrument fur Ihre Kunden?
Ganz einfach: Eine qualitativ hochwertige Kommunikation mit
dem Anrufer sowohl fachlich als auch in Bezug auf die Um-
gangsformen bindet die Kunden an unsere Kunden und diese
dann wiederum hoffentlich an uns. Eine gute Erreichbarkeit
und ein hoher Servicelevel setzen unsere Kunden am Markt
positiv gegen die Konkurrenz ab.

Herr Zapp, Herr Feldenkirchen, vielen Dank fur dieses
Gesprach.

N service

Das Kompetenz-Call-Center

Kontakt

On Service GmbH
HermannstraBe 14
20095 Hamburg

Tel.: +49 40325272 52
info@onservice.de
www.onservice.de

Kurzportrait On Service GmbH

Die On Service GmbH - Das Kompetenz-Call-Center -
mit Sitz in Hamburg wurde im Jahr 2002 gegriindet. Sie
versteht sich als Full Service-Dienstleister und bietet so-
wohl In- als auch Outbound-Leistungen an. On Service
ist spezialisiert auf den Kunden- und Vertriebsservice in
der Versicherungs- und Finanzwirtschaft. Das Unterneh-
men Ubernimmt als Outsourcing-Partner die Planung,
Durchftihrung und Evaluierung aller Dialogaktivitaten in
den relevanten Kommunikationskanalen.

PN Service

Das Kompetenz-Call-Center

On Service GmbH

Hermannstrafle 14 | 20095 Hamburg
Tel. 040/32527252 | Fax 040/32527253
www.onservice.de | info@onservice.de
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Planlos Im Internet

# von Ralf Pispers

Response und Conversion scheinen fur die Versicherungsbranche nicht von Interesse
zu sein. Anders ist es nicht zu erklaren, warum die Branche im Online-Kanal auf alle
Erfolgsmerkmale des klassischen Kundendialogs verzichtet. Eine Bestandsaufnahme.

stundenlang auch die letzten Produktdetails erldu-

tern? Kennen Sie erfolgreiche Makler, die wahrend
eines Verkaufsgesprachs zum Thema Berufsunfahigkeit plotz-
lich den tollen Kfz- Tarif aus der Tasche ziehen? Kennen Sie
erfolgreiche Vermittler, die den Kunden das Antragsformular
selbst ausfillen lassen?
Wenn Sie bis hierhin immer mit , Nein” geantwortet haben,
dann o6ffnen Sie bitte jetzt Ihre Website fur einen direkten Ver-
gleich. Denn im Internet agieren die meisten Versicherungsun-
ternehmen so, als wissten Sie nicht, wie Versicherungen er-
folgreich verkauft - wie Kundenresponse aktiv generiert wird.
Die Ursache liegt in den technischen Errungenschaften der
ersten Internet-Welle, als da wdren Content-Management-
Systeme und Application-Server fur die Back-End-Anbindung.
Mit dem Einsatz dieser Systeme hat man die Erfolgskriterien
natlrlicher Kommunikation nahezu vollstandig ausgeblendet.
Ein paar Beispiele:

|< ennen Sie erfolgreiche Vermittler, die dem Kunden

Content

Mal ehrlich: Sind Texte, die die Fachabteilung selber schreibt,
auf den Kunden zugeschnitten? Ist starrer, textlastiger Con-
tent mit quadratischen Bildchen aus dem Bilderdepot des
CMS fur den Kunden attraktiv? Die meisten Versicherungs-
Websites bieten mehr Text als der Kunde wahrend der durch-
schnittlichen Verweildauer Gberhaupt in der Lage ist zu lesen.

Aktionsboxen

Cross-Selling fangt mit dem Verkauf an — nicht bei der An-
bahnung. Warum also sollte ein Kunde, der die Rubrik ,Be-
rufsunfahigkeit” gewahlt hat, auf eine Aktionsbox zum neuen
.Hausratpaket” reagieren? Die meisten Versicherungs-Web-
sites sind Uberfullt mit dieser Art des Kommunikations-Miss-
brauchs. Sie sind unfokussiert und undbersichtlich, vergleich-
bar mit einem Kaufhaus, das alle Waren ins Schaufenster
schittet, damit der Kunde das breite Sortiment auch wahr-
nimmt.

Formulare und Prozesse

Viele Internet-Agenturen und E-Marketing Abteilungen schei-
nen im Moment der Response die Lust an der Arbeit zu verlie-
ren. Anders lasst sich die Qualitat heutiger Online-Formulare
und Prozesse nicht erkldren. Da wird kein Design mehr an-
gewendet. Da wird nicht mehr aktiv kommuniziert. Da wird
der Kunde alleine gelassen. Dabei geht es gerade in diesem
Moment darum, den Kunden optimal zu binden.
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Zeit zum Umdenken

Marketing-Abteilungen und Agenturen mussen umdenken.
Neue Konzepte sind gefragt. Die zweite Internet-Welle schafft
dafur die ideale Basis. Mit schnellen DSL- und UMTS-Verbin-
dungen, mit faszinierenden Gestaltungs- und Interaktions-
mdglichkeiten von Flash, AJAX & Co. sowie mit hochqualita-
tivem Streaming von Audio- und Videoelementen. Jetzt fehlt
der Branche nur noch eins - die Adaption der Erfolgsmerkmale
personlicher Kommunikation in die Internet-Anwendungen.

Bis zu 500% mehr Response und Conversion

Wie viel Potenzial im Online-Kanal kurzfristig zu erschlieBen
ist, haben wir bei .dotkomm inzwischen bei einigen groBBen
Finanzdienstleistern gezeigt. Mit Steigerungen bei Response
und Conversion von bis zu 500%. Unser Erfolgsrezept: Wir
arbeiten nach einer klaren Strategie. Denn je naturlicher die
Kommunikation im Online-Kanal aufgebaut wird, desto gro-
Ber ist der Erfolg. Im Zentrum stehen dabei unsere Rich Media
Komponenten wie z.B. Audio- und Video-Interfaces oder mul-
timediale Produkt- und ThemenbUhnen. Aber eben nicht nur,
denn die .dotkomm-Spezialisten entwickeln dartber hinaus
Website-Konzepte im Sinne der natlrlichen Kommunikation.
Sprich: Wir geben den Versicherungen online ihre Erfolgsbau-
steine zurtck.

Respons Rechnoss
- R VolceFlash
kit V5 T plus
Interaktive Video-Interfaces
Multimedisles Flash
bin biszu
Paiice 2 N R
Kosten

Ralf Pispers

Geschaftsfihrer

.dotkomm rich media solutions GmbH
Telefon: 0221/179199 11

ralf.pispers@dotkomm.de
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Naturlich handeln wir kunden-
orientiert! — Oder?

@ von Edmund WeiBbarth

Kundenorientierung im Innendienst — das ist der Name fir ein neues Gemeinschafts-
projekt des AMC, einer Studie mit dem Schwerpunkt ,,Interaktion zwischen Innen- und

AuRRendienst*.

undenorientierung ist bei Finanzdienstleistern und
K insbesondere Versicherungen ein wichtiges Thema,
das in kaum einer Prasentation, Homepage oder
sonstigen Veroffentlichung fehlen darf. Kundenorientierung
ist ein entscheidendes Kriterium fur den Erfolg, fir die Ge-

winnung und Bindung von Kunden, Mitarbeitern und Ver-
triebspartnern.

.Natirlich handeln wir kundenorientiert”, wiirde sicher-
lich jeder Mitarbeiter einer Versicherung auf die Frage nach
der Kundenorientierung antworten.

Die Fragen, die in diesem Zusammenhang wohl eher zu stel-
len sind, lauten aber:”Wie kundenorientiert sind wir tatsach-
lich?” oder ,Was bedeutet Kundenorientierung fur uns?”,
.Verstehen wir unter Kundenorientierung tatsachlich das-
selbe?”. Gibt es auf diese Fragen einheitliche Antworten, vom
Vorstand bis zum einzelnen Mitarbeiter? Wie sieht es spar-
tenUbergreifend aus? Gibt es da Unterschiede? Wie blicken
Vertrieb und Innendienst auf dieses Thema? Gemeinsam,
unter dem ,gleichen Blickwinkel”? Oder gibt es moglicher-
weise konkurrierende Interessen und deshalb Konflikte, die
konzertierte Aktionen verhindern und zum Hindernis fur eine
optimale Kundenorientierung werden? Besonders veranderte
Marktbedingungen, Krisen, Anforderungen der Kunden und
des Verbraucherschutzes haben erhebliche Auswirkungen auf
die Ausrichtung von Versicherungsgesellschaften.

Fragen Uber Fragen, die wir gerne mit Ilhnen - unseren Mit-
gliedern, evtl. auch einigen Nicht-Mitgliedern - beantworten
wollen. Nicht nur weil es uns interessiert, sondern weil wir
aufgrund von Gesprachen mit unseren Mitgliedern und wei-
teren Vertretern der Branche groBen Bedarf erkannt haben.
Kundenorientierung betrifft nicht nur den Vertrieb. Das ist
natdrlich bekannt und trotzdem Ausgangspunkt fir unser
neues AMC-Gemeinschaftsprojekt, einer Studie, die sich mit
den Prozessen der Kundenorientierung zwischen Innendienst-
und AuBendienst und deren Optimierung befasst. Wir haben
uns dazu nach renommierten und erfahrenen Partnern umge-
sehen und ein erfolgreiches TEAM identifiziert, das uns hier-
bei unterstutzt: Sonja Forste, Geschaftsfuhrerin der SFplus —
Institut fur Verhandlung und Fihrung, unter wissenschaft-
licher Begleitung von Prof. Dr. Natascha Zowislo-Griinewald
von der International University Bruchsal.
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Sie interessieren sich fur das Gemeinschaftsprojekt oder
mochten gerne Kollegen aus angrenzenden Bereichen darauf
aufmerksam machen? Sprechen Sie mich bitte an. Sie erhal-
ten dann detaillierte Informationen. Eine erste Information
finden Sie nebenstehend.

Kurzportrait der Projektpartner

Sonja Forste, Geschaftsfuhrerin der
SFplus — Institut fur Verhandlung
und Fuhrung, konnten wir als neuen
AMC-Kooperationspartner  gewin-
nen. SFplus ist erfahrener Partner
im Bereich Beratung, Personalent-
wicklung und Training. Sonja Forste,
kreative Innovatorin  systemorien-
tierter Entwicklungen und seit 1998
selbstandige Beraterin, Trainerin und
Fuhrungskraftecoach, unterstitzt mit
ihrem Team unter anderem auch Ver-
sicherungen und ist in dieser Funk-
tion auch verschiedenen Mitgliedsunternehmen bereits
vertraut.

wratind fiir Yernandiong
und Fishmng

Prof. Dr. Natascha Zowislo-Grine-
wald von der International Univer-
sity in Germany, Bruchsal, forscht
zu Themen der Unternehmens-
und  Organisationskommunikation
und berat Unternehmen zu strate-
gischer Kommunikationsplanung
und -organisation.

Ansprechpartner

Edmund WeiBbarth
Senior Manager
AMC Munster

weissbarth@amc-forum.de
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Gemeinschaftsprojekt konkret

Mit einer assekuranzlbergreifenden Studie zum Thema: ,Kundenorientierung im Innendienst (Kol)” mit Schwerpunkt
Interaktion zwischen Innen- und AuBendienst

e wird Transparenz Uber den Ist-Stand und die Entwicklungspotentiale unternehmensintern erzielt,

o werden auf Basis der vorliegenden Daten Handlungsfelder systematisch analysiert und evaluiert,

¢ werden Potenziale systematisch aufgezeigt und Handlungsempfehlungen ausgesprochen und

e ein Benchmark Uber die anonymisierte, brancheninterne Vergleichsmoglichkeit gesetzt.

Unternehmen, die sich bis zum 20. Juni fir die Teilnahme entscheiden, haben die Maglichkeit, im Vorfeld der Studienerhebung
Uber einen Expertenworkshop unternehmensspezifische Interessenschwerpunkte einzubringen und zusatzlich die Benchmark-

studie kostenguinstiger zu erhalten. Eine Entscheidung zur Beteiligung an der Kol-Studie 2009 ist generell bis zum 30.August
maglich.

Die Datenerhebung erfolgt in mit den teilnehmenden Unternehmen gemeinsam definiertem Umfang und bezieht sowohl den
Innen- wie auch den AuBendienst bzw. das Maklerumfeld mit ein.

Weitere Informationen zum laufenden Projekt finden Sie unter: www.amc-forum.de

Bespiel Gemeinschaftsprojekt

ﬁls&lu'lﬂM|Eu‘q E-'r_-e. ; ﬁ
Studienbereiche zum Schwerpunkt: -
Interaktion Innendienst / AuRendienst

Bereiche Teilnehmer Blickwinkel Qualitative /quantitative Fragen
Innendienst # Wie schitzen Sie die Erreichbarkeit lhres
1 Ansprechpartners ein?
Kommunikations- : » Wie schitzen Sie Ihre Erreichbarkeit ein?
strukturen inkl, IT AuRendienst/ ~ Wie ist die Drganisationsstruktur?
Makler # In wie weit haben Sie den Eindruck, dass |hr
ity — Gegeniiber Ihr Anliegen versteht?
Innendienst : # In wie weit kinnen Sie die Anliegen [hres
g R} Gesprachspartners varstehen?
Wertorientierte : E # Wie schitzen Sie die Produktkenntnis lhres
Steuerung AuBendienst/ | @ % ' Ansprechpartners?
Makler E { ‘2 # Wie solite aus Ihrer Sicht die Produktkenntnis
1 . X selny?
. '.g % E‘ # Spielt der Kundenwert in Kombination mit
el i Kundenorigntierung in thren Uberlegungen eine
Anreizsysteme/ = E 'E Rolle? . P
Maotivations- : E @ | | - Wo liegen aus Ihrer Sicht Schwachstellen?
muster AuBendienst/ U (| &2 | | > wie kiar ist die Priorisierung fir thren
Makler Gesprichspartner?
. # Sind fiir Sie die motivationalen Hintergriinde der
Kooperations- Innendienst . Kq__md!n sichthalsr? . .
bereitschaft/ ~ Wie schatzen Sie die AuBenwirkung des
i =S Zusammenspiels Innendienst/AuBendienst ein?
":_;? AuRendienst/ = In wie weit werden Sie im Innendienst motiviert,
entwicklung Makler an einer optimalen Losung fur den Endkunden

2u arbeiten?
Integration unternehmensspezifischer Interessenschwerpunkte und . “ S

Fragestellungen fir die an den Expertenworkshops beteiligten Unternehmen
& SFplus.de
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Das Marketing-Management-System socoto sorgt fur optimale Um-

setzung crossmedialer Kampagnen

Crossmedial bis in die Region

@ von Dr. Bernhard Griinder

Crossmediale Kampagnen haben auch in der Versicherungswirtschaft ein Ziel: Un-
terschiedliche KommunikationsmafRnahmen sollen so miteinander verzahnt werden,
dass ein umsatzforderndes Gesamtszenario entsteht. Auf nationaler Ebene ist das in
der Regel kein Problem. Schwieriger wird es, wenn es um die regionale Aussteuerung
geht. Hier ist der Einsatz eines leistungsstarken Tools erforderlich, gerade, wenn regi-
onale Partner mit im Boot sind, die die Werbung vor Ort verantworten. Erste Wahl ist
das Marketing-Management-System socoto.

enn sich der regionale Vertriebspartner bei so-
W coto einloggt, erscheint direkt auf der Startseite

eine Ubersicht sémtlicher regionaler WerbemaB-
nahmen seiner Versicherungsgesellschaft, die gerade fur
ihn aktuell sind. Dieser Ubersichtliche Start heiBt bei socoto
.aktionsbezogener Einstieg” und hat mehrere Vorteile: Dem
zentralen Marketing ermoglicht er, bestimmte MaBnahmen-
pakete in das Zentrum der Aufmerksamkeit seiner regionalen
Vertriebspartner zu rticken. Der regionale Partner, der seine
WerbemaBnahmen individuell gestalten und buchen will,

kommt schnell und einfach ans Ziel.

Was socoto damit bietet, ist nichts Geringeres als die Garan-
tie, dass zentral geplante crossmediale Kampagnen tatsach-
lich auch in der Praxis und auf der Ebene des Regionalmarke-
tings echte Crossmediakampagnen bleiben.

Dabei sind die Prozesse mit socoto ebenso einfach wie effek-
tiv: Das zentrale Marketing entscheidet Uber Optik, Inhalte
und Kommunikationskanale fur die crossmediale Kampagne.
Die Kreativagentur setzt die Kampagne um. Fur die individua-
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lisierbaren Aktivitdten im Rahmen der Kampagne bestlckt sie
socoto mit den entsprechenden Inhalten: Anzeigenmotive,
Internetbanner, Handzettel, Bausteine fir den Internetauf-
tritt, Plakatmotive etc. Der werbungtreibende Vertriebspart-
ner vor Ort hat nun die Mdglichkeit, ohne jede Fachkenntnis
in Bezug auf Buchungsintervalle, TKPs oder Formatadapti-
onen die MaBnahmen aus diesem Baukasten auszuwahlen,
die seinen Bedurfnissen entsprechen, und diese zu individua-
lisieren. Auch fur die Individualisierung gibt socoto die Még-
lichkeiten vor. So bleibt das CD gewahrt.

Crossmedia bedeutet, die werblichen Aktivitaten in den un-
terschiedlichen Mediengattungen untereinander in einen
sowohl inhaltlichen als auch optischen und zeitlichen Bezug
zu setzen. Gleichzeitig mussen die Spezifika der einzelnen
Mediengattungen bertcksichtigt werden. Nur so kann die
Kampagne ihre volle Durchschlagskraft erreichen.

In der Praxis heif3t das: Die ganzseitige Anzeige zum neu-
en Rentenversicherungsprodukt im Special-Interest-Magazin
darf langere Textelemente beinhalten. Das GrofBflachenpla-
kat aber kommuniziert die Botschaft bestenfalls ganz ohne
Worte. Und das regionalisierte Internetbanner enthalt einen
Link, Gber den der Interessent direkt mit dem Vermittler vor
Ort Kontakt aufnehmen und einen Gesprachstermin verein-
baren kann; alle drei Elemente gehéren aber trotz dieser Un-
terschiede erkennbar zur gleichen Kampagne.

Hat die Kreativagentur das bei der Entwicklung der Kam-
pagne berlcksichtigt, ist der socoto-Nutzer in der Lage,
hochst individuell echte crossmediale und regionalisierte
Kommunikation zu betreiben. Die Herausforderung fiir die
Kampagnenmacher besteht bei Crossmedia also darin, eine
Grundidee zu entwickeln, die Uber alle gewahlten Medien-
gattungen mit ihren jeweiligen Eigenheiten hinweg und bis
in die Region funktioniert.

Nach den wenigen Mausklicks, die zur Individualisierung
eines Werbemittels mit socoto notwendig sind, leitet das Sys-
tem den Nutzer durch den gesamten Buchungsprozess, gibt
Budgetempfehlungen und Hinweise auf Rabattierungen.
Hier zeigt sich: socoto ist deutlich mehr als eine Vorlagen-
datenbank flr werbliche Aktivitdten. socoto ist gleichzeitig
auch eine in ihrer Vollstandigkeit einmalige crossmediale Me-
diadatenbank, die stets auf dem aktuellen Stand ist. AuBer-
dem liefert das System, wenn gewdiinscht, weitere Daten, um
die avisierte Zielgruppe zu lokalisieren. Das ermoglicht eine
noch zielgenauere Platzierung der werblichen Botschaften
— etwa durch die Belegung ausgewahlter Plakatflachen in
StraBenabschnitten, in denen besonders viele produktaffine
Menschen leben.

So versetzt socoto den regionalen Vertriebspartner in die
Lage, hochst individuell, gleichzeitig aber optisch hochwer-
tig, CD- und kampagnenkonform zu werben. Auf der ande-
ren Seite kann das zentrale Marketing sicher sein, dass sein
crossmediales Konzept ebenso wie ein korrekter Markenauf-
tritt konsequent auch in der Region umgesetzt wird. AuBer-
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dem hat die Zentrale Uber socoto jederzeit den vollen Ein-
blick, welcher Vertriebspartner welche MaBnahmen einsetzt
und kann hier im Bedarfsfall steuernd eingreifen.

Durch den Einsatz des onlinebasierten Marketing-Manage-
ment-Systems kénnen also auch Unternehmen mit dezen-
tralen Vertriebsstrukturen wie in der Versicherungswirtschaft
crossmedial angelegte nationale Kampagnen konsequent
bis an den PoS und damit bis in den persénlichen Kunden-
kontakt durchdeklinieren.

Kurzportrait socoto

socoto entwickelt und vermarktet seit 1999 das gleich-
namige Marketing-Management-System (MMS). Es
wendet sich an Unternehmen mit zahlreichen regi-
onalen Partnern oder Vertretungen. Mit seiner Hilfe
planen, steuern, realisieren und kontrollieren diese Un-
ternehmen komplexe Marketingaufgaben effektiv und
effizient. Gleichzeitig ist es fur die regionalen Partner
dieser Unternehmen ein ideales Instrument zur ein-
fachen Umsetzung séamtlicher KommunikationsmaB-
nahmen. Prioritat genieBt bei alledem die Pflege des
Markenwertes des Unternehmens. Unter anderem ist
socoto bei der DAK und der Postbank erfolgreich im
Einsatz.

%--SOCOto:

Dr. Bernhard Grinder
Geschaftsfuhrer
Telefon: +49(0)651/93 65-500

b.gruender@socoto.com
WWW.SOCOt0.com
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Vertrauen und Qualitat und lhre
Bedeutung fur die Assekuranz -
heute und morgen

@ von Prof. Horst-Richard Jekel

Wir schreiben das Jahr 2009. Die Finanzkrise hat bei vielen Menschen zu hohen Ver-
lusten gefuhrt. Was bei den als Altersvorsorge abgeschlossenen Versicherungen he-
rauskommen wird, kann keiner so richtig sagen! Die ersten Branchen arbeiten seit
Wochen kurz. Angst und Verunsicherung greift um sich. Das Vertrauen in die Elite dieser
Gesellschatft ist zerstort. Die Krise hat uns voll im Griff!

or diesem Hintergrund mussen/kénnen die Unter-
v nehmen der Finanzwirtschaft und ihre Mitarbeiter in

den marktnahen Abteilungen agieren/handeln. Die
Kunden misstrauen mehr denn je den Versprechungen und
Angeboten von Unternehmen der Finanzdienstleistungs-
branche. Diese Angst ldhmt und blockiert Geschaft, auch
bei Versicherungen, wie die Zahlen des Jahres 2009 belegen.
Wir mussen Vertrauen und Glaubwurdigkeit zurick gewin-
nen und das gelingt nur Uber integre Beziehungen zwischen
Menschen. Vertrauen verbindet der Mensch nicht mit dem
Unternehmens-Logo, sondern mit den Personen, die er dem
Unternehmen zuordnet. Wir missen uns bemuhen, von un-
serem Kunden zu erfahren, welche Erwartungen Sie an uns
haben, Uber welchen Kanal, auf welchem Weg sie kontaktiert
werden mochten, wie oft und unter welchem Hintergrund.
Eine solche integrierte Kommunikation ist individuell an je-
den Kunden anzupassen und anhand des Verkaufsprozesses
(Abb.) zu , orchestrieren”!

Vertrauen bauen wir nur auf, wenn wir transparent, glaub-
wardig und wertschatzend mit dem Kunden umgehen. Das
bedeutet auch Irrtlimer und Fehler einzugestehen, bedauern
und entschuldigen und um eine zweite Chance zu bitten.

All das erfordert eine aktive und intensive Kommunikation
und einen hohen Anspruch an die Verhaltenskompetenz der
Mitarbeiter. Nur Mitarbeiter die motiviert, gut ausgebildet
und am richtigen Platz agieren, entfalten ihr Potenzial, treten
authentisch auf und sind fahig eine integre tragfahige Bezie-
hung zum Kunden aufzubauen.

Deshalb ist heute die Kompetenzentwicklung im Fachbereich
zwar unerlasslich, der Erfolg von Unternehmen hangt aber,
das wissen wir aus unterschiedlichsten Studien, von der Ver-
haltens- und Handlungskompetenz jedes einzelnen Mitarbei-
ters ab.

Lesen Sie bitte weiter auf Seite 26
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Doppelt gesichert nach oben:
Unser Direktmarketing mit ,,Vollkasko-Schutz*

O ausgezeichnetes Marketing

O herausragende Responsequoten
0 aufmerksamkeitsstarke Ideen

O flexibel und terminsicher

O zuverlassige Partner

O innovative Medien

o erfolgsbasiert, ab € 0,

Aktivierendes Direktmarketing ab € 0,-*!
Agenturleistung und Produktionskosten (incl. Druck!) werden nur dann
berechnet, wenn vereinbarte Zielparameter erreicht wurden., ‘

Testen Sie ausgezeichnetes Direktmarketing und jahrzehntelange
Marketing-Erfahrung bei minimiertem Risiko! Mehr Infos”?
Einfach E-Mail an vollkasko@deutschewerbe.de oder Uber:

MichaellWietkamp](0173/294194765)
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