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die sich hier vorbildlich positionieren, gehören zu den „High-
Performern“ des Marktes. 

Nur wer seine Kunden kennt, hat langristig Erfolg. So 
auch das Fazit von Christian Radtke, Leiter CRM der ERGO Ver-
sicherungsgruppe, der eine mit Hilfe von SalesForce realisierte 
Lösung zum Ideenmanagement vorstellte. Um die Kunden-
bedürfnisse in den Versicherungsprodukten zu ermitteln, hat 
ERGO ihre 15.000 selbständigen Außendienstpartner in die 
Ideenplattform eingebunden.  Die Außendienstpartner können 
dort Ideen und Anregungen mitteilen und kommentieren. Die 
Moderation des Forums erfolgt über ein ERGO-Ideenforum-
Team, das die Ideen den Fachbereichen zur Umsetzbarkeits-
prüfung und -entscheidung weiterleitet. Schließlich erfolgt ein 
Feedback an die Aussendienstpartner, ob bzw. wie ihre Ideen 
umgesetzt werden. Die Auswertung des Community-Inputs 

Was wollen Kunden wirklich? Dieser Frage ging Dr. Claus 
Dethloff, Geschäftsführer der ServiceValue GmbH nach. Die 
Kundenorientierung des Managements zeigt sich beim Vor-
stand und den Führungskräften und schließt die interne Ser-
vicequalität mit ein. Aber auch das Markenmanagement und 
Kooperationen zur Erweiterung des Leistungsangebotes sind 
zu beachten. Konkret wollen Kunden Problemlösungen, ins-
besondere über Verständnis, Entlastung, Hilfestellung und 
Komplexitätsreduktion erfahren, sie wünschen sich die Wert-
schätzung des Versicherers und die Wahrnehmung als gleich-
berechtigter Partner. Um die Marktleistung den Kundenbe-
dürfnissen anzugleichen, muss der Dialog mit dem Kunden 
gefördert werden und das Zuhören im Vordergrund stehen. 
Kundenorientierung und die Servicequalität sollten regelmäßig 
kontrolliert werden, um die Effizienz zu steigern und rechtzei-
tig auf kritische Ereignisse reagieren zu können. Unternehmen, 
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liefert wichtige Erkenntnisse für Marketing, Vertrieb und Pro-
duktentwicklung.

Gute Kundenbeziehungen zahlen sich durch Weiteremp-
fehlungen aus, so das Resümee von Torben Tietz, Partner 
bei MSR Consulting. Insbesondere für Direktversicherer und 
Spartenspezialisten ist die Weiterempfehlungsbereitschaft ein 
sehr guter Prädiktor für Wachstum. Bei Mehrspartenversiche-
rern mit eigenem Außendienst ist die Kundenzufriedenheit 
eine bessere Vorhersagegröße, da hier das Cross-Selling einen 
wesentlichen Beitrag zum Wachstum leistet. Vertriebsgesell-
schaften haben eine bessere Weiterempfehlungsquote, als 
die Top-25 Versicherungsgesellschaften. Maßgebender Grund 
dafür ist, dass Kunden von Vertriebsgesellschaften aktiv auf 
das Thema Weiterempfehlung angesprochen werden. Letzt-
lich besteht die Basis für eine  Weiterempfehlung in einer Top-
Leistung, die durch die noch nicht genügend gelebte aktive 
Ansprache der Kunden durch die Versicherer weiter erhöht 
werden kann.

Wie wird Social Media erfolgreich in der Assekuranz ein-
gesetzt? Carlo Bewersdorf, Geschäftsführer Marketing der  
Asstel, präsentierte „Die ASSTEL 2.0 - neue Wege in der 
Kundenkommunikation“. Der Direktversicherer der Gothaer 
nutzt gezielt die Möglichkeiten der Social Media Dienste im In-
ternet, um mit bestehenden und potenziellen Kunden in Kon-
takt zu kommen. In Blogs oder über Twitter können die Nutzer 
direkt mit den Verantwortlichen in Dialog treten, wodurch eine 
schnelle Reaktion auf Kritik und Probleme ermöglicht wird. Lob 
und Zufriedenheit der Kunden ist auch für andere Nutzer er-
kennbar. Durch die Aktivitäten gerät das Unternehmen besser 
in das Bewusstsein der Nutzer und ist auch im Falle fehlender 
Markenbekanntheit präsent, wenn diese aktiv nach Problem-
lösungen suchen. Der Erfolg der Maßnahmen ist nach knapp 
einem Jahr intensiver Optimierungsbemühungen anhand der 
Nutzungszahlen erkennbar und führte die Asstel auf einen 
Spitzenplatz im Performance Marketing Benchmark der Ver-
sicherungen. 

Eine App-Erfolgsgeschichte beschrieben Andrea Dansauer 
von der SV SparkassenVersicherung  und Dr. Heike Hölzner von 
der OEV Onlinedienste GmbH. Mobile Nutzer sind eine äußerst 
vielversprechende Kundengruppe: Überwiegend männlich, 
mit Hochschulreife, Vollzeit berufstätig und mit einem über-
durchschnittlichen Einkommen im Vergleich zur deutschen 
Gesamtbevölkerung. Zur Ansprache dieses attraktiven Seg-
ments wurde die App „SV Auto“ entwickelt, mit dem Ziel, 
die Kundenbindung durch ausgewählte Mehrwertdienste zu 
erhöhen und SV Kfz-Kunden im Schadenfall zu unterstützen. 
Die Vermarktung einer App ist ein zentraler Erfolgsfaktor. Zu 
diesem Zweck wurde die App parallel zur Einstellung im Apple 
App Store im Rahmen von Jahresauftaktveranstaltungen vor-
gestellt, eine eigene Microsite eingerichtet, Beiträge in Face-
book veröffentlicht und Pressemitteilungen verfasst. Auch die 
Sparkassen nahmen die App in ihre Portale auf. Durch diese 
Maßnahmen ergab sich ein viraler Effekt, der zu einem Anstieg 
der Downloads auf 617 Stück pro Tag führte. Die App wurde 

daraufhin in die iTunes-Empfehlungsliste aufgenommen, was 
zu einer weiteren Steigerung der Downloads führte. Stand Juni 
2011 befand sich SV Auto auf ca. 15.000 Smartphones. 

Die Projektidee einer „Freund-und-Helfer-App“ stellten Dr. 
Frank Kersten, Geschäftsführer der AMC Finanzmarkt GmbH 
und Stefan Sautmann, Geschäftsführer von deviceX vor. Das 
Konzept sieht vor, dass Kunden in der App Zugriff auf ihre Ver-
sicherungsbestands- und -leistungsdaten haben. Und zwar au-
tomatisch auf Knopfdruck. Dies setzt eine aktive Mitwirkung 
der Versicherer voraus - das Projekt iBona könnte daher ideal 
in der Versicherergemeinschaft des AMC entwickelt werden. 
Die App hätte einen echten Mehrwert für Kunden, da sie stets 
ihren Versicherungsordner in der Hosentasche dabei hät-
ten, inklusive aller wichtige Informationen im Schadenfall. Je 
mehr Versicherer teilnehmen, umso höher der Nutzen für die 
Kunden und auch für die Versicherer. Positive PR- und Imageef-

fekte könnten genutzt, Mehrwertdienste gemeinsam gestaltet 
und Entwicklungs- und Betriebskosten geteilt werden. Über 
den Multiplikatoreffekt, dass die App über die teilnehmenden 
VU an Kunden verteilt wird, würde sich zwangsläufig auch 
eine Top-Platzierung im Apple- und Android-Store ergeben. 

Die neuen Möglichkeiten von Tablet Publishing für Kunden-
magazine der Assekuranz erläuterte Frank Döcke aus der 
Geschäftsführung von DIVAKOM. Mit Tablet Publishing können 
Inhalte auf mobilen Endgeräten mit neuen Funktionalitäten 
dargestellt werden, Videos und Audioelemente lassen sich 
einbinden, intuitive Benutzereingaben machen Kundenmaga-
zine in neuer Form erlebbar. Durch die auch in Zukunft weiter 
zunehmende Verbreitung mobiler Endgeräte wird Tablet Publi-
shing zu einem neuen Standard in der digitalen Kommunikati-
on werden. Unternehmen sollten hier eine eigene Corporate-
Publishing-Strategie entwickeln, um die richtigen Weichen zu 
stellen und den Kunden echten Mehrwert zu bieten. DIVAKOM 
bietet AMC-Mitgliedern an, für ein Printmagazin kostenfrei 
ein Konzept zur Umsetzung als Tablet App zu gestalten, so 
dass der Nutzen und die Vorteile direkt erfahrbar sind.
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Bereits seit 2004 treffen sich Teilnehmer aus der Asse-
kuranz dreimal im Jahr beim Arbeitskreis Kundenma-
nagement. Neben den Themen, die die Arbeitskreis-
mitglieder selber bestimmen, 
steht insbesondere der Erfah-
rungsaustausch im Mittelpunkt. 
Intensive Diskussionen sind ga-
rantiert. Termine für 2012: 14. 
März, 13. Juni, 12. September. 
Gäste sind gerne willkommen. 
Bei Interesse mailen Sie kurz an kersten@amc-forum.de, 
wir nehmen Sie dann in den Verteiler auf. 

Kurzporträt Arbeitskreis Kundenmanagement

Wie können Kunden langfristig 
gebunden und Abwanderungen 
bekämpft werden? Dr. Michael 
Hartmann, Manager bei Solution 
Providers stellte hier mit Churn-Ma-
nagement ein methodisches Vor-
gehen vor, bei dem in einem mehr-
stufi gen Modell Hypothesen und 
Austrittswahrscheinlichkeiten for-
muliert, validiert und mit einem Kun-
denwertmodell verknüpft werden. 
So lassen sich Aussagen zum Ver-
tragswert, Kundenwert und Poten-
zialwert treffen und Kunden in ein-
zelne Cluster segmentieren. Für diese 
Kundengruppen, z. B. „Wechsler“, 
„Sorgenkinder“, „Treue Kunden“ 
und „Cash-Cows“, können dann 
in einem kreativen Prozess konkrete 
Maßnahmenbündel entwickelt werden, die dazu führen, dass 
die Abwanderungsrate sinkt. Die Ergebnisse sind nicht nur für 
die Zentrale wertvoll, sondern können auch vom Vertrieb in 
der Kundenbetreuung eingesetzt werden. 

Eine effi ziente Unterstützung des Online-Verkaufs stellte 
Joanna Dabrowski von .dotkomm rich media solutions mit dem 
Digital Assistant vor. Gerade bei Produkten, bei denen auf-
grund geringer Margen ein Vertreterbesuch nicht lohnt, kann 
im Internet durch den Faktor Mensch die Response gesteigert 
werden. Der Digital Assistant macht durch eine Kombination 
von Web-Conferencing und Screen-Sharing jetzt einen realen, 
persönlichen Dialog über das Internet möglich. Der gesamte 
Beratungs- und Verkaufsprozess von Information über Berech-
nung und Argumentation bis zum Abschluss bzw. Ausfüllen 
des Antrags kann dadurch online in Echtzeit begleitet werden. 
Diese Möglichkeiten können die Lücke zwischen Margendruck 
und Kundenanfragen schließen und helfen, den Abbruch des 
Geschäfts durch nicht beantwortete Fragen oder Unwirtschaft-
lichkeit zu verhindern.

Datenqualität ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor, so das 
Resümee von Wilfried Eickholz, Leiter Produktmanagement 
bei der Uniserv GmbH. Basis für erfolgreiche Marketing- und 
Vertriebsmaßnahmen sind korrekte und vollständige Kunden-
daten. Eine gute Datenqualität ist dann erreicht, wenn die 
Gütekriterien Korrektheit, Vollständigkeit, Aktualität, Zugäng-
lichkeit und Konsistenz in ausreichender Form zur Bewälti-
gung der gestellten Aufgaben beitragen. Um die Ursachen für 
schlechte Datenqualität zu bekämpfen, werden IT-Systeme ein-
gesetzt, die idealerweise einem Kreislauf bestehend aus Profi -
ling, Cleansing, Real Time Check, Monitoring und Maintaining 
folgen sollten. Dabei haben Management, Fachbereich und 
IT verschiedene Rollen und Aufgaben, die gemeinsam zu be-
wältigen sind, um Datenqualitätsmanagement nachhaltig zu 
gestalten. Datenqualitätsmanagement ist daher als kontinu-
ierlicher Prozess zu verstehen, um Datenqualität durchgängig 
und langfristig zu gewährleisten.
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