Sonderheft 11/2008 E M C

amc-forum.de AMC Assekuranz Marketing Circle

\WIIXCTAVAIN




0 Kennen Sie |hr Rich Media Potential?

* Wie kann ich meine Produkfe und Leistungen
multimedial prdsentieren?

* Wie kann ich die Usability meiner Welbsite durch Sprache,
Animation und Videoelemente verbessern?

» Wie tragen Sprache, Animation und Video dazu bei, die
Response- und Conversionrates meiner Website zu steigern?

* Und lohnt sich der Einsatz von Rich Media Uberhaupt aus

Kosten-/Nufzengesichtspunkten?

9 Wir zeigen Ihnen was genht!

.dotkomm - der spezialisierte Dienstleister fur Rich Media
Solutions zeigt Innen, wie Sie multimediale Elemente fur
lhren geschdftlichen Erfolg einsetzen konnen.

9 Kostenlos und unverbindlich erhalten Sie:

e eine Analyse lhrer Welbsite

e eine Prasentation mit den individuellen Rich Media
Potentialen lhres Unternehmens

e einen multimedialen Showcase fur Inre Welbsite

(> Sie mochten wissen, was geht? Dann senden Sie eine
Email mit Betreff ,AMC* an info@dotkomm.de

NIFJHOS1IND

© Oder geben Sie dem Referenten von .dotkomm lhre
Visitenkarte mit einem Hinweis auf dieses Angebot

komm rich media solutions GmbH Ehrenfeldgurtel 82-86 i  Fon: + 49 221 179 199-0 i Email: info@dotkomm.de
: 50823 Koln Fax: + 49 221 179 199-29 :



Aus der Praxis fUr die Praxis

Best Practice

fur die Assekuranz

Best Practice fUr die Assekuranz — unter diesem Motto steht
das vorliegende AMC-Sonderheft zum 29. AMC-Meeting.
Der Name ist Programm: Auf den ndchsten Seiten stellen
wir Innen bewdhrte und kostengunstige Losungen fur viel-
faltige Herausforderungen in Marketing und Vertrieb vor.

Nicht nur die Mischung macht es

Das auf dem Titelbild abgebildete Rezept ist wohl nur bedingt
zur Gestaltung eines Best Practice nutzbar. Vielmehr ist es not-
wendig, Prozesse feinzutunen, Budgets bestmdglich zu ver-
teilen, Ressourcen zu optimieren, Ideen und Informationen zu
kanalisieren, ... - kurz: umfassend kreativ zu sein.

Seit knapp 15 Jahren ist es Aufgabe fur den AMC Assekuranz
Marketing Circle, Best Practices in der Branche zu identifizie-
ren und als bewdhrte Losungen zu kommunizieren. Sei es bei
den zweimal jahrlich stattfindenden AMC-Meetings, den ak-
tuell 14 Arbeitskreisen, in Businesstrainings, tber Umfragen
und Studien oder in Gemeinschaftsprojekten.

Die letztgenannten Aktivitaten werden im vorliegenden Heft
anhand zweier Beispiele vorgestellt. Die AMC-Studie ,Web
2.0 inder Assekuranz™ (S. 11-12) zeigt, wie der aktuelle Status
Quo der Assekuranz bei diesem Thema ist und welche Potenzi-
ale noch auszuschopfen sind. Im AMC-Gemeinschaftsprojekt
,PROVE AO" (S. 13) befinden sich 20 Versicherer im Vertriebs-
benchmark und leiten aus den Ergebnissen Verbesserungs-
potenziale fur ihr Handeln ab.

Die Fertigungstiefe in der Assekuranz, mithin das Thema
~Make or Buy", wird in naher Zukunft bei 80% liegen (S. 3).
20% Fremdvergabe klingen absolut gesehen nicht nach viel,
sind aber relativ betrachtet doch ein ordentliches Potenzial fur
auf die Assekuranz spezialisierte Dienstleister. Aktuell 44 von
ihnen sind Mitglied im AMC Assekuranz Marketing Circle und
bieten als Kooperationspartner den angeschlossenen Versi-
cherungsgesellschaften ihre Produkte und Losungen an.

Seit 2002 bietet der AMC Dienstleistern die Moglichkeit, als
Kooperationspartner Mitglied im AMC zu werden. Durch die
Mitgliedschaft wird eine systematische und kontinuierliche
Zusammenarbeit sichergestellt. Statt einer rein projektbezo-
genen Kooperation wird nun vor Beginn der Zusammenarbeit
ein eintdgiger Workshop durchgefuhrt, in dem der Kooperati-
onspartner dem AMC sein Leistungsprofil und seine Kernkom-
petenzen aufzeigt. So werden die relevanten Leistungen des
Kooperationspartners fur die Versicherungsbranche zielgerich-
tet herausgearbeitet.

AMC Sonderheft 11/08

Auch hier gibt es Best Practices, die der AMC bekannt machen
will. Zu diesem Zweck gibt es bei den zweimal jahrlich statt-
findenden AMC-Meetings das Dialogforum, bei dem Koope-
rationspartner ihre Produkte, Dienstleistungen und Losungen
vorstellen kdnnen. Nicht im Sinne eines Bauchladens, sondern
vielmehr bezogen auf eine spezielle Problemstellung. Der kur-
ze Zeitrahmen von maximal 15 Minuten stellt eine besondere
Herausforderung fur den Referenten dar. Zu beantworten sind
folgende Fragen:

o Problemstellung  und Losung: Warum gibt es das
Produkt / die Dienstleistung?

+ Was sind die Leistungen des Produktes bzw. die Inhalte der
Dienstleistung? Wie umfassend tragt es zur Losung der Pro-
blemstellung bei?

+ Was unterscheidet das Produkt / die Dienstleistung vom
Wettbewerb?

+ Wo liegen Ansatzpunkte fur das Marketing in der Asseku-
ranz?

+ Welche Anwendungsbeispiele aus der Assekuranz oder ver-
wandten Branchen gibt es?

Versicherungsunternehmen haben beim 29. AMC-Meeting
die Moglichkeit, sich aktuell, zielgerichtet und komprimiert
zu 16 Problemlosungen fur Marketing und Vertrieb zu infor-
mieren. Damit dieses Potenzial auch nachtraglich abrufbar ist,
erscheint erstmals das vorliegende AMC-Sonderheft zum 29.
AMC-Meeting.

Ich winsche Ihnen ein erfolgreiches AMC-Meeting, gute Kon-
takte, viele interessante Anregungen aus den vielfaltigen The-
men und viel Erfolg bei Ihrem personlichen Networking! Wer
weil3 - vielleicht ist diese Veranstaltung
fur Sie ja die Geburtsstunde eines neuen
Best Practice?

LA o

Dr. Frank Kersten



Kundenmanagement

Aktuelle Trends in der
Versicherungsbranche und was
Dienstleister daruber wissen

sollten

@ von Bernhard Schneider

Dass die Versicherungswirtschaft im Aufbruch sei, wird seit Jahren behauptet. Doch
es waren bisher zumeist externe AnstdBe, wie Verdnderungen in den gesetzlichen
Rahmenbedingungen, die fUir Bewegung sorgten. Viele Dienstleister haben in den
letzten Jahren die Versicherungswirtschaft sogar als einen Hort der stabilen Nach-
frage nach ihren Angeboten entdeckt. Doch dieser Eindruck téauscht, die Versiche-
rungswirtschaft befindet sich in einem Umbruch, der nur weniger spektakuldr ist als
in anderen Branchen. Dienstleister fUr die Versicherungswirtschaft mUssen sich hier

rechtzeitig und richtig positionieren.

der allgemeinen Finanz- und beginnenden Wirt-

schaftskrise eine erneute Kostensenkungsrunde er-
leben, doch diese Entwicklung wird nicht nur vortibergehend
sein.

K urzfristig wird die Versicherungswirtschaft im Zuge

Bis in die 1990er ist die Versicherungswirtschaft tberpropor-
tional gewachsen. Spétestens seit Beginn dieses Jahrzehnts
sind die Wachstumsraten abgeflacht und zur Zeit brechen
gerade die Vertriebsstimmung und das Neugeschéft drastisch
ein. Sie werden sich sicher im Konjunkturverlauf wieder er-
holen, langfristig allerdings wird es nie wieder so sein wie
friher. Dazu sind die soziodemografischen Rahmenbedin-
gungen auch nicht geeignet:

+ Das Auseinanderdriften der sozialen Schichten 148t beftirch-
ten, dass die steigende Notwendigkeit zur privaten Vorsor-
ge zunehmend vom sinkenden, verfugbaren Einkommen
begrenzt wird.

+ Der personengebundene Vertrieb dominiert nach wie vor die
Versicherungswirtschaft und diese Kapazitaten schrumpfen
durch Vermittlerrichtlinie und Uberalterung bei eher stei-
gendem Beratungsbedarf!

Die Versicherungsnachfrage verdndert sich aber nicht nur
quantitativ. Bei low-interest-Produkten wie es Versicherungen
nun einmal sind, geht der Trend zum hybriden Konsumenten.
Bei Standardprodukten (aus der Sicht des Kunden wohlge-
merkt!) wird das Preisbewusstsein weiter steigen. Ob bei
komplexen Versicherungsprodukten ein Qualitats- und Mar-
kenbewusstsein geschaffen werden kann, das die Preissen-

sibilitat des hybriden Konsumenten reduziert, ist offen. Die
gegenwartige Finanzkrise konnte ein neues BewuBtsein fur
die Sicherheit des Anbieters und der Marke besonders bei
langfristigen Versicherungsvertragen schaffen. Wenn die Ver-
sicherungswirtschaft diese Chance nutzen will, wird sie an
der Kundenbindung arbeiten mussen und sollte den Trend
zur Verlagerung des Kapitalanlagerisikos auf den Kunden in
fondsgebundenen Vorsorgeprodukten tberdenken.

Die branchenspezifischen Rahmenbedingungen tun ein Ub-
riges. Einerseits haben wir eine Vielzahl von kostenintensiven
Anpassungen an neue Regularien (Vermittlerrichtlinie, VVG-
Reform, Wettbewerbsstarkungsgesetz), andererseits eine
Offnung der Markte fur neue Anbieter unter auslandischer
Aufsicht, die der eher national ausgerichteten deutschen Ver-
sicherungswirtschaft mit neuen Produkten und niedrigeren
Prémien das Leben schwermachen.

Auch wenn hier nur die wichtigsten Trends und auch diese
nur oberfldchlich angerissen werden kénnen, ist die Entwick-
lung vorgezeichnet:

« Der Verdrangungswettbewerb wird die Anzahl der unab-
héngigen Versicherungsunternehmen (weiter) deutlich re-
duzieren. Unter dem EinfluB der gegenwartigen Finanz- und
Wirtschaftkrise wohl eher schneller als bisher gedacht.

« Der Kostendruck wird nicht nur kurzfristig zunehmen und
zu gravierenden Anderungen im Geschaftsmodell vieler
Versicherer fuhren. Die Aufgabe von Produktlinien, ganzen
Sparten aber auch Vertriebswegen wird zunehmen.

o Der Wettbewerbsdruck auf die Prdmien, besonders im
Nicht-Leben-Geschéft, wird weiter wachsen. Das Kunden-
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verhalten - zwischen Marken- und Preisbewusstsein — wird
immer schwerer einzuschétzen sein.

« Die Konkurrenz um die freien Vertriebskapazitédten wird
harter. Trotzdem ist zu befurchten, dass die im Vertrieb
erzielten Einkommen eher sinken. Hoherer Beratungsauf-
wand und Burokratisierung bei sinkender Nachfrage for-
dern ihren Preis.

Am Ende dieser Konsolidierungsphase der Versicherungswirt-
schaft werden wir auf der einen Seite groBe Allround-Anbie-
ter, auf der anderen spezialisierte Nischenanbieter sehen, nur
insgesamt deutlich weniger.

Was bedevutet das fir auf die Branche
spezialisierte Dienstleister?

Zumindest hier ist eine optimistische Prognose angebracht:
Der steigende Druck zur kosteneffizienten Leistungserbrin-
gung wird die noch immer vergleichsweise hohe Fertigungstie-
fe in der Versicherungswirtschaft schneller reduzieren als bis-
her prognostiziert. Untersuchungen sehen die Fertigungstiefe
2007 noch bei 80%. Immerhin eine eindeutige Verringerung
von geschatzten 99 % im Jahr 1990. Im gleichen Zeitraum
hat die Automobilindustrie ihre Fertigungstiefe von 31% auf
20% reduziert. Der Spielraum ist also noch groB3 und die Ge-
schaftsaussichten von Dienstleistern und , Zulieferern™ posi-
tiv, wenn sie der Versicherungswirtschaft in diesem Anpas-
sungsprozess Angebote machen konnen.

In welchen Bereichen wird die Reduzierung der Fertigungstie-
fe neues Absatzpotential fur Dienstleister eroffnen? Analog
zur im Oktober 2008 erschienen AMC/SMC-Studie ,Koo-
perationen - Konigsweg fur zukunftige Geschaftserfolge?”
lassen sich drei Handlungsfelder erkennen, in denen sich die
Verdnderungen abspielen:

Vertrieb:

« Reduzierung der Vertriebsverbindungen bei stark wach-
sender Professionalisierung der Anbindung (IT-Integration,
neue POS-Systeme, BPM-Systeme, Normierung: BiPRO, ...)

« Reduzierung der personengebundenen Kapazitaten bei
Auf- und Ausbau von technikgestttzten bzw. alternativen
Kapazitaten wie Direktvertrieb, Annexvertrieb, Kundenser-
vicecenter, ... (Web 2.0, CRM-Systeme und Marketingdienst-
leistungen, [T-Integration, Front-Ends, neue Middleware:
Business Process Management, Normierung: BiPRO...)

Produkte:

« Industrialisierung der Produktgrundbausteine (White Label-
ling, Normierung: BiPRO, Versicherungsfabriken)

« Produkterweiterung in Richtung Hilfestellung, Pravention,
Unterstitzung, Ersatzbeschaffung, ... (IT-Integration, BPM,
Front-Ends, Assisteure, Handwerker, Sicherheitsdienstleister
und- berater, Community-Plattformen und -Betreiber, Sup-
ply Chain Management, Normierung: BiPRO ...)
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Back Office:

+ Shared Services / Outsourcing / Communities und Netzwerke
fur Bestandsfuhrung/Produktadministration, Schaden, Asset
Management, [T-Services, Normierung: BiPRO ...

Die Optionen sind vielfaltig und jeder Versicherer wird sei-

nen spezifischen Weg des ,Make or Buy?" finden, nur die

Geschéftsprozesse werden ohne Zweifel komplexer. Die Er-

folgsfaktoren fur Versicherungsunternehmen werden sich

verandern:

» ldentifizierung der wettbewerbsrelevanten Leistungen,

+ Konzentration auf die Eigenfertigung nur bei fur die Positi-
onierung entscheidenden Faktoren,

+ Orchestrierung und Steuerung des Gesamtprozesses der
Leistungserbringung.

Goldene Zeiten also fur Dienstleister, die die Versicherungs-
wirtschaft offensiv in ihrem Veréanderungsprozess begleiten?
Far goldene Zeiten sind die Kosten-Spielraume wohl doch zu
eng gesteckt, gute Zeiten jedoch konnten es durchaus wer-
den. Die Beratung durch den AMC im Rahmen einer Koope-
rationspartnerschaft ist eine gute Voraussetzung dafur.

Bernhard Schneider

Geschaftsfuhrer

AMC Versicherungsborse, Dusseldorf
Telefon: 0211/55907 80

Mobil: 0173/7223200
schneider@ame-forum.de

Diplom-Volkswirt, Jahrgang 1958, seit 1995 fur den
AMC tatig als Projektleiter, seit 1997 als Geschéftsfuh-
rer der AMC Versicherungsborse. Schwerpunkt seiner
Tatigkeit sind Vertriebs- und Marketingprojekte und
Produktmanagement.



Kundenmanagement

Single Sign-on

fur Makler-Extranets und
BiPRO-Web-Services

@ von Dr. Dieter Ackermann

Immer mehr Versicherungsunternenmen machen ihren Vertriebspartnern Kunden- und
Vertragsdaten Uber das Internet durch sogenannte Makler-Extranets oder BIPRO-Web-
Services zugdnglich. Erstmalig muss sich ein Makler dafur nicht mehr mehrmals an-
melden. FUr die Makler-Extranets und Web-Services von Barmenia, Continentale und
Volkswohl Bund erhdalt der Makler ein Single Sign-on und das sogar mit einer starken
Authentifizierung mittels Token. Dies wird mit einem Authentifizierungs-Portal ermoglich,
das der VDG als Dienstleistung allen Versicherungsunternehmen zur VerfGgung stellt.

ine starke Authentifizierung ist insbesondere bei dem
E Zugriff aus dem Internet auf sensible Kunden- und

Vertragsdaten gefordert. Eine schwache Authentifizie-
rung einfach mit Benut-zerkennung und Passwort allein reicht
nach Expertenmeinung heute nicht mehr aus. Das Internet ist
zu unsicher geworden. Es sollten zusétzliche Faktoren wie zum
Beispiel Zertifikate, SmartCards, PKI oder Einmal-Passworter
wie Token oder Pin/Tan-Verfahren zur Identifizie-rung von Be-
nutzern eingesetzt werden. Genau diese geforderte zusétzliche
Sicherheit schafft beim Makler jedoch auch ein zusatzliches
Problem. Viele Makler-Extranets und Web-Services heift fur ihn
auch viele verschiedene Authentifizierungsverfahren mit Zer-
tifikaten, Token, Smartcards
oder PIN/TAN-Listen, die er
fur jedes Login handhaben
muss. Dies ist auf Dauer dem
Makler nicht zumutbar. Er
will ein einheitliches Authen-
tifizierungsverfahren fur alle
Makler-Extranets und Web-
Services, um seine Prozesse
mit den Versicherungsunter-
nehmen effizient abwickeln
zu konnen.

Single Sign-on mit
Token

Diesen Wunsch haben die
Versicherungsunternehmen
Barmenia, Continentale und
Volkswohl Bund aufgegriffen
und setzen fur ihre Makler-
Extranets und BiPRO-Web-

Services die Authentifizierungs-Losung des VDG Versiche-
rungswirtschaftlicher Datendienst GmbH ein. Diese Losung
basiert auf Token, um am PC des Maklers eine Uberflssige
Installation von Software zu vermeiden. Token sind kleine mo-
bile Gerate zum Beispiel von Kobil oder RSA, die soge-nannte
Einmalpassworter oder TANs generieren, um sich damit zu au-
thentifizieren.

Will ein Makler das Extranet eines dieser Versicherungsun-
ternehmen nutzen, dann macht er einmalig ein zentrales
Login am VDG-Authentifizierungs-Portal. Dazu gibt er
seine Benutzer-kennung, sein statisches Passwort und eine
von seinem individuellen Token generierte Zahl vor. Danach
ist er automatisch fur alle Versicherungsunternehmen au-
thentifiziert. Er klickt dann nur noch auf einen Link und
verzweigt danach in das Extranet des Versicherungsunter--
nehmens, ohne sich nochmals daftr anmelden zu mussen.
Einfacher geht es nicht. Natdrlich ist auch ein dezentrales
Login direkt beim Extranet des Versicherungsunternehmens
mit den gleichen Login-Daten moglich.

Derzeit wurden 10000 Makler und Vertriebspartner von den
teilnehmenden Versicherungs-unternehmen mit Token ausge-
stattet. Viele kommen so in den Genuss eines Single Sign-on.
Auch im Jahr 2009 werden diese Versicherungsunternehmen
ihre Extranets und Web-Services weiter ausbauen und zusétz-
lichen Maklern einen Zugang ermoglichen.

Zukunftssicherheit

Neben den SecOVID-Token der Firma Kobil kénnen auch
die SecurlD-Cards der Firma RSA und Zertifikate auf
Smartcards oder Token zur Authentifizierung eingesetzt
werden. Andere Authentifizierungsverfahren lassen sich
leicht integrieren. Trotz des Parallelbetriebs mehrerer Authen-
tifizierungsverfahren verwendet jeder Makler nur eines davon.
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Kundenmanagement

Er hat weiterhin ein Single Sign-on fur alle seine Makler-Extra- YK urzportrait VDG
nets und Web-Services.

Der VDG Versicherungswirtschaftlicher Datendienst

Verfi)gbarkeif und Sicherheit GmbH ist ein Softwareunternehmen, an dem mehre-

re Versicherungsunternehmen und Gesellschaften des
Viele Versicherungsunternehmen stellen ihre  Makler-Ex- Versicherungs_ und Finanzdienst_|eistung5umfe|de5 be-
tranets 24 Stunden an jedem Wo-chentag zur Verfugung. teiligt sind.

Dies erfordert eine extrem hohe Verflgbarkeit fur die Au-
thentifizie-rung, denn wenn diese nicht mehr geht, dann ist

allen der Zugang verwehrt. Aus diesem Grund sind alle Ser- '
ver, Firewalls und Netzanbindungen fur die Authentifizierung
redundant ausgelegt. Fallt eine Komponente aus, dann tber-
nimmt automatisch eine andere den Dienst. Fur zuséatzlichen

Schutz sorgt eine automatische Kontrolle der Verfligbarkeit
aller Komponen-ten. Der Betrieb aller Authentifizierungs-
Server erfolgt in dem Sicherheitsrechenzentrum der Firma Do-
kom, die Hosting-Services und Kommunikationsdienste anbie-
tet.

Versicherungswirtschaftlicher
Datendienst Gesellschaft mbH

Fazit *

Dr. Dieter Ackermann
Geschaftsfuhrer,

VDG Versicherungswirtschaftlicher
Datendienst GmbH

Ruhrallee 92 - 94, 44139 Dortmund
Telefon: +49 231/5433-528

Die VDG-LOsung setzt eine starke Authentifizierung fur Extra-
nets und Web-Services nach dem BiPRO-Standard praktikabel
fur Makler und Versicherungsunternehmen um. Der Makler
erhélt ein Single Sign-on fur die Extranets und Web-Services
der Versicherungsunternenmen und die Versicherungsunter-
nehmen eine einfache, kostengunstige und sichere Authenti-
fizierung ihrer Makler.

Anzeige

\/
V D G Authentifizierungs-Sharing und Service

| C

Single Sign-on und sichere Authentifizierung
flr Makler-Extranets und BiPRO-Web-Services

Jetzt von 10.000 Maklern genutzt

Seit Gber 5 Jahren erfolgreich bei

Versicherungsunternehmen im Einsatz

Nutzen Sie die starke Zwei-Faktor-
Authentifizierung mit Token

VDG Versicherungswirtschaftlicher Datendienst GmbH
Ruhrallee 92-94 - 44139 Dortmund

Tel.: (0231) 9192466

E-Mail: dieter.ackermann@vdg-portal.de
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Facetten eines erfolgreichen Kundenmanagements

Wie gut kennen Sie lhre Kunden?

4 von Dr. Stephanie Miehling

Versicherungsunternehmen liegen zahlreiche Informationen zu ihren Kunden vor. Ne-
ben den Stammdaten stehen Tarifmerkmale, Zahlungserfahrungen, Schadenhistorien
etc. zur Verflgung, aus welchen eine umfangreiche Kenntnis Uber die Versicherten
erlangt werden kann. Allerdings wachst dieses Wissen erst mit der Dauer der Kunden-
beziehung — fUr Neukunden stehen je nach Sparte nur wenige Informationen zur Ver-
fugung. Sollen Interessenten bewertet werden, bestehen meist keine Anhaltspunkte,
inwiefern diese zu dem eigenen Kundenprofil passen.

artber hinaus sind die vorhandenen Merkmale nur
D bedingt geeignet, die Zielgruppe zu beschreiben.

Hinweise auf den Status, Interessen und Einstel-
lungen sowie Konsumschwerpunkte der Versicherten lassen
sich nur durch teuere Marktforschungsstudien generieren.

Eine kostengunstige Alternative stellt die Profilanalyse von
arvato infoscore dar. Der Kundenbestand bzw. eine représen-
tative Stichprobe wird sowohl mit Marketing- als auch mit Ri-
sikoinformationen angereichert.

In diesem Zusammenhang werden alle verfligbaren externen
Merkmale von arvato infoscore herangezogen, wodurch eine
umfangreiche Beschreibung der Zielgruppe moglich ist.

Basis der Profilanalyse ist ein Vergleich der Versicherten zum
Querschnitt aller bundesdeutschen Haushalte. Das Ergebnis ist
eine objektive Beschreibung der eigenen Zielgruppe. Folgende
Informationen werden fur die Profilierung herangezogen:

+ Regiomerkmale

+ Gebdaudestruktur

* Kfz-Struktur

+ FamiliengroBe

» Altersstruktur

+ Kaufkraft

+ Bonitatsrisiko

+ Mail-Order-Neigung

+ Konsum- und
Interessensschwerpunkte

« Psychographie

Unter den Uber 200 angerei-
cherten Merkmalen werden
diejenigen ermittelt, welche
sich zur Beschreibung der Ziel-
gruppe am besten eignen.

Beispiel: Regionale Verteilung
von Kfz-Kunden

Besonders interessant ist dartiber hinaus die Betrachtung
von Zielgruppensegmenten, wie. z.B. einzelnen Sparten oder
Gewinnungswegen. Diese Analysen erlauben, im Be-
stand Subzielgruppen zu identifizieren und entsprechende
MaBnahmen abzuleiten. Im Hinblick auf folgende Aktivitaten
konnen die Erkenntnisse der Profilanalyse eingesetzt werden:

» Zielgruppenspezifische Produktangebote

+ ldentifikation geeigneter Tarifierungsmerkmale

« Prufung und Bewertung von Partnern und Gewinnungswe-
gen hinsichtlich der Zielgruppenaffinitét

« Verbesserung der Neukundenansprache durch die Auswahl
von zielgruppenaffinen Fremdadressen

« Steuerung der werblichen Ansprache hinsichtlich der identi-
fizierten Zielgruppeneigenschaften.

Die gesamten Analysen werden ausschlieBlich auf Basis von
externen Daten durchgefuhrt. Dadurch ist eine schnelle Ver-
fugbarkeit und Nutzung garantiert.

Gelingt es Ihnen, lhre Potenziale optimal
auszuschopfen?

Profilanalysen sind ein geeignetes Instrument, den Kunden-
bestand besser kennenzulernen. Im Hinblick auf eine bessere
Ausschopfung der Potenziale gilt es, genau die Kunden zu
identifizieren, die fur Cross-Selling geeignet sind, oder stor-
nogefahrdete Potenzialkunden bereits fruhzeitig zu erken-
nen, um mittels entsprechender MaBnahmen gegensteuern
zu konnen.

Diese Fragestellungen lassen sich durch Scorekarten optimal
|6sen. Je nach Verfugbarkeit von internen Merkmalen stellen
diese Informationen die Basis fur die Scorekartenentwicklung
dar. Daruber hinaus werden erganzend externe Merkmale he-
rangezogen. So konnen zum Beispiel Neukunden in der Kfz-
Versicherung schon bei Vertragsabschluss hinsichtlich ihrer
Stornowahrscheinlichkeit klassifiziert und betreut werden. Im
Hinblick auf Cross-Selling-Potenziale konnen Kundenbestande
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spartenspezifisch segmentiert werden. Diese Vorgehensweise
erlaubt es, Kunden mit einer hohen Abschlusswahrschein-
lichkeit hinsichtlich eines bestimmten Produktes gezielt
anzusprechen.

Ermitteln Sie Potenzialwerte im Rahmen
Ihres Kundenwertmanagements?

Durch die Kombination mehrerer Komponenten l&sst sich im
Rahmen des Kundenwertmanagements der Potenzialwert
eines Versicherten umfassend bestimmen. Folgende Aspekte
sind in diesem Zusammenhang von besonderer Bedeutung:

+ Cross-Selling-Potenzial

« Stornowahrscheinlichkeit

« Prognostizierte Schadenquoten

« Zahlungsausfallwahrscheinlichkeit

Wahrend die ersten beiden Komponenten sich vor allem durch
die Nutzung interner Daten sehr gut vorhersagen lassen, hel-
fen bei der Prognose von Schadenquoten und Zahlungsausfall
in erster Linie externe Bonitatsinformationen. Der Vorteil der
modularen Vorgehensweise bei der Bestimmung von Poten-
zialwerten besteht in der Transparenz sowie der Moglichkeit,
gezielte MaBnahmen hinsichtlich der einzelnen Komponenten
abzuleiten.

Anzeige

Kundenmanagement

L K urzportrait arvato infoscore

arvato infoscore - Losungen fur alle Phasen des Kun-
denlebenszyklus

arvato infoscore ist ein Tochterunternehmen der arvato
AG, des international vernetzten Medien- und Kommu-
nikationsdienstleisters der Bertelsmann AG, und gehort
dort zum Unternehmensbereich arvato services. Die Un-
ternehmensgruppe arvato infoscore steht fur Dienstlei-
stungen im wertorientierten Kundenmanagement tber
den gesamten Kundenlebenszyklus und bietet professi-
onelle Prozesslésungen in den Leistungsbereichen Da-
ten-, Informations- und Forderungsmanagement.

Der Geschaftsbereich Informationsmanagement unter-
stutzt alle risikoorientierten Entscheidungen entlang des
Kundenlebenszyklus durch die Bereitstellung von Boni-
tatsdaten, die Entwicklung von Scorekarten und die Au-
tomatisierung von Kundenmanagementprozessen.

o D

Dr. Stephanie Miehling

Account Managerin Versicherungen
arvato infoscore — Geschéftsbereich
Informationsmanagement

stephanie.miehling@bertelsmann.de

Risiken kontrollieren — Chancen nutzen

Als zuverlissiger Partner fiir die Versicherungswirtschaft unterstiitzen wir Sie bei allen risiko- und
ertragsorientiarten Entscheidungen entlang des Kundenlebenszyklus — insbesondere bei den aktuellen
Herausforderungen im Rahmen von eVB-Verfahren, Antragsprufung, Optimierung der Schadensfalibe

arbeitung sowie Kundenweartanalysen

arvato infoscore
Geschiftsbereich Informationsmanagement

Rbelnatralis 99, F6537 Baden-Baden, Telelon +49 (0] 7221750 40-1681, Telefaw +49 (O} 7227 /50 40-T601

Bjoern Hinrichs@bertelsmann. de, wwwanato-infoscone de
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Dialogtypologie fur

Versicherungen -

den richtigen

Kunden richtig ansprechen

@ von Oliver Schafer

Das Siegfried Vogele Institut Dialog Consulting hat zusammen mit der psychonomics
AG eine neuartige Typologie fur den Versicherungsmarkt entwickelt. Erste Ergebnisse
aus dem Testlabor zeigen die Vorteile dieser Dialogtypologie fUr Versicherungen.

von Versicherungsprodukten ist die exakte Kunden-

ansprache. Doch wie konnen Streuverluste vermieden
und die Kunden durch einen passenden Marketing-Mix zielge-
richtet angesprochen werden?
Eine neue Typologie verbindet Einstellungen zu Kommunika-
tions- und Vertriebskanalen mit dem Informationsverhalten
der Versicherungskunden. Erstellt wurde die Dialogtypologie
vom Siegfried Vogele Institut, einem Tochterunternehmen der
Deutschen Post.
Versicherungsunternehmen haben nun so die Mdoglichkeit,
Kampagnen hinsichtlich  Anspracheformat, Anspracheweg
und Responsekanal auf die Bedurfnisse verschiedener Kunden-
typen abzustimmen. Dabei bildeten sich sechs trennscharfe
Dialogtypen heraus: ,Der informierte Wechsler", ,Der Multi-
kanal-Aktive™, ., Der Dialog-Reagierer™, ,Der Treue", ,Der Be-
queme"” und ,Der Desinteressierte”.

E in wesentlicher Erfolgsfaktor bei der Vermarktung

DIALOGTYPOLOGIE FUR VERSICHERUNGEN

Der Multikanal-Aktive

Der informierte
Wechsler

Der Desinteressierte

Wie reagieren Versicherungskunden auf
Mailings?

Die Typologie zeigt, dass ,Multikanal-Aktive™ gegenuber Wer-
bebriefen sowohl des eigenen Unternehmens als auch anderer
Versicherer besonders aufgeschlossen sind. Sie stehen zudem al-
len verfligbaren Vertriebskanélen offen und positiv gegentber.
Die ,informierten Wechsler™ sind besonders interessiert an
Angeboten fremder Unternehmen. , Dialog-Reagierer™ zeich-
nen sich durch eine hohe Reaktion auf Mailings aus. Die ,, Treu-
en” lesen alle zugesandten Informationen, besonders die der
eigenen Gesellschaft, genauestens, reagieren aber schwer-
punktméBig Uber ihren personlichen Vermittler. , Bequeme”
stehen den Kommunikationsmedien skeptisch gegenutber
und lehnen eine personliche Ansprache ab, genauso wie die
. Desinteressierten”, die keinen Bezug zum Thema Versiche-
rungen haben.

Ein  besonders interes-
santes Ergebnis der Stu-
die: Dialogtypen, die eine
vergleichsweise  geringe
Response auf  Mailings
zeigen, konnen trotzdem
attraktive Zielgruppen fur
Dialogmarketing sein. Der
Jinformierte  Wechsler"
beispielsweise zeichnetssich
durch hohe Offnungsraten
aus, informiert sich aber
dannim Internet bzw. auch
Uber diverse Zeitschriften
und den Freundeskreis.
Erst danach kommt es zu
einer Response, die mit
einer hohen Wahrschein-
lichkeit auch im Internet

Der Dialog-
Reagierer

Der Treue

e auetiersiegfried Vogeleinstitut]  orfoigen kann.
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Kundenmanagement

die Akquise von Neukun-
den lassen sich durch die

Dialogtypologie  deutlich

. Distinguiert- optimieren.
EI;EP:.:EE?F Unabhangige Bei der Neukundengewin-
SICITSE DG nung empfiehlt es sich

Uberforderte
Unterstiitzungs- :
sucher 23%
22%
Treue
Vertreterkunden

Der personale Vertrieb als zentraler Zugang
zum Kunden

Trotz aller Unterschiede gibt es auch verbindende Elemente
zwischen den einzelnen Dialogtypen. Der personale Vertrieb,
sprich der Vermittler oder Makler, stellt weiterhin den mit Ab-
stand wichtigsten Ansprechpartner fur den Kunden dar. Dies
gilt sogar auch fur Dialogtypen, die auBerordentlich affin fur
z.B. neue Medien sind. Auch hier ist der Vermittler ein wich-
tiger Bestandteil in der Kundenkommunikation.

Einzige Ausnahme ist der ,Interessierte Wechsler™. Er bevor-
zugt den schriftliche Kontakt mittels Mailing.

Fur die integrierte Kundenansprache bedeutet dies, dass auch
der personale Vertrieb als wichtiger Response-Kanal angebo-
ten werden sollte. Generell ist es sinnvoll, dem Kunden die
Wahl seines préferierten Antwort-Kanals zu Uberlassen.

Kundenverhalten auf dem Priifstand

lhren einzigartigen Nutzwert entfalten die Dialogtypen durch
die Verknupfung mit der Versicherungskundentypologie. Die-
se Typologie konzentriert sich auf Einstellungen von Kunden
zu Versicherern und deren Produkten. Entwickelt wurde die
Versicherungskundentypologie vom Marktforschungsinstitut
psychonomics AG, das als Datenbasis den ,Kundenmonitor
Assekuranz 2008™ nutzte. Im Rahmen dieser Analyse werden
Jjahrlich die Einstellungen und Verhaltensweisen deutscher
Versicherungskunden analysiert.

Die Ergebnisse beider Typologien sind im mikrogeografischen
System , microdialog finance" bei der Deutsche Post Direkt
GmbH hinterlegt und dort abrufbar.

Praktische Umsetzung
Ob es um die Wahl des richtigen Werbemittels, des optimalen

Kommunikationskanals oder der geeigneten Responsekanale
geht: Sowohl die Aktivierung von Bestandskunden als auch

AMC Sonderheft 11/08

zum Beispiel besonders,
.Dialog-Reagierer”  und
~Multikanal-Aktive" an-
zusprechen, da diese be-

gnfpr_uchsvnlle sonders dialogaffin sind

giegiorer und haufig auf Mailings

antworten. Neben der

Adressselektion  kénnen

die Dialogtypen auch als

- 3 ; Basis fur die Konzeption

Fl"E_IEﬂI'IF'ﬂtIEI‘tE der Kundenansprache he-
Rationalisten

rangezogen werden. Der
,reue™ sollte beispiels-
weise im Mailing eine kla-
re Aufforderung erhalten,
sich von seinem Vermittler vor Abschluss beraten zu lassen,
da er anderen Kommunikationswegen gegenuber wenig auf-
geschlossen ist.

Zur praktischen Nutzung kénnen die Merkmale der Dialogty-
pologie Uber die Haushaltsdatenbank der Deutsche Post Di-
rekt GmbH selektiert werden. Eine Anreicherung von eigenen
Kundenbestanden ist ebenfalls moglich.

ggucie |

Die Studie , Dialogtypologie fur Versicherungen™ ist ab
Anfang 2009 beim Siegfried Vogele Institut zum Preis
von 670,- EUR (zzgl. MwsSt.) unter www.sv-institut.de
erhéltlich.

L B urzportrait Siegfried Vogele Institut

Das Siegfried Vogele Institut ist innovativer Know-how-
Partner rund um den erfolgreichen Kundendialog. Die
Consulting Teams beraten dabei Werbetreibende und
(Media-)Agenturen bei Planung und Umsetzung von
Dialogmarketing im Media-Mix.

Siegfried Vogele Institut

Inpernationale Gesellschalt fidr Dialogmarketing mbH

L I ontakt und Information

Oliver Schéfer,

Siegfried Vogele Institut,
Senior Consultant SVI Dialog
Consulting, Versicherungen,
Telefon: 0228/182-57217

o.schaefer@sv-institut.de
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Pramien: Erfolg durch zufriedene Empfanger

cadooz-Gutischeine erfullen

jeden Wunsch -

und motivieren zum Erfolg.

@ von Torsten Sentis

Firmen setzen die unterschiedlichsten Mittel ein, um ihre Handelspartner oder ihren
internen Vertrieb zu incentivieren, um Neukunden zu gewinnen oder Bestandskunden
zu binden. Beliebt sind Prédmien, da man ihnre Vergabe unmittelbar an das Erreichen
bestimmter Ziele knUpfen kann. Doch I&ngst nicht jede Primie motiviert den Empfan-

ger in der gewunschten Weise.

enn es darum geht, den Absatz ihrer Produkte zu
V\/ steigern, investieren Unternehmen oft betrécht-

liche Summen. Aber nicht immer zahlt sich die
Investition aus: Wer den Vertriebsmitarbeiter mit der dritten
Kaffeemaschine begllickt und den Technikmuffel mit einem
USB-Stick, der erntet statt Begeisterung und hoher Motivation
eher Irritation und Enttauschung.
Im Gegensatz zu Sachprdmien ermoglichen Gutscheine jedem
Empféanger die Erfullung seiner individuellen Wunsche und sind
daher deutlich beliebter. Eine Forsa-Umfrage belegt: Bis zu 90%
der Befragten wunschen sich Gutscheine als Geschenk.
Ebenso wurde nachgewiesen, dass Gutscheine gegenuber
Geldpramien den Empfangern langer und positiver in Erinne-
rung bleiben und so nachhaltiger als Anreiz funktionieren. Denn
wenn von einer Geldprédmie erst einmal die Stromrechnung be-
zahlt wurde, ist das Geschenk aus dem Gedachtnis des Empfén-
gers geloscht.

cadooz - ein Gutschein fir 1000 Winsche.

cadooz, der Spezialist fur Gutscheine und
Pramiensysteme, bietet mit seinen vielfél-
tigen Produkten die ideale Losung:

Zur Produktpalette des Unternehmens ge-
hort zum Beispiel BestChoice, ein Universal-
gutschein, der vom Empfénge gegen Origi-
nalgutscheinevonuber190Partnernausden
Bereichen Mode und Beauty, Elektronik
und Mobel, Reise und Sport, Unterhaltung
und Gastronomie in Uber 23.000 Filialen
eingelost werden kann. Dabei kann nach
Lust und Laune kombiniert werden.
DirectChoice-Gutscheine sind ideale Shop-
ping-Begleiter: Sie konnen wie Bargeld di-
rekt in den mehr als 4.000 Verkaufsfilialen
der mehr als 30 Handelspartner zur Bezah-
lung eingesetzt werden.

10

Gutscheine & Pramiensysteme
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@ @Foot Locker ...190 Partner, mit Giber 23.000 Filialen.

CHRIST SportScheck

MovieChoice ist der bekannte und beliebte Kinogutschein
bundesweit gultig in Uber 150 Kinos der angeschlossenen
Partner.
Bei Uber 7.000 Tankstellen flexibel einsetzbar ist der innovative
DriversChoice-Tankgutschein. Der besorgte Blick auf die Ben-
zinrechnung gehort damit der Vergangenheit an!
Mit dem klimaneutralen Universal-Tankgutschein DriversChoice
Green konnen Autofahrer sich nicht nur Uber eine praktische
Pramie freuen und bares Geld sparen, sondern auch ihren per-
sonlichen Beitrag zum Umwelt- und Klimaschutz leisten. Denn
der CO2-AusstoB des Fahrzeugs wird der getankten Kraftstoff-
menge entsprechend kompensiert!
Mit WellnessChoice schlieBlich verschenkt man Entspannung
und Erholung pur. Die hochwertige Gutscheinkarte ist bundes-
weit bei tber 700 Partnern einlosbar.
Erganzt wird das cadooz-Angebot durch elektronische
Losungen wie die Online-Plattform SalesStar. Mit ihr lassen sich
wertvolle Verkaufsdaten sammeln und auswerten. SalesStar
hilft Unternehmen, gezielt mit ihren Verkdufern oder Hand-

BestChoice

UniversalGutschein

& i

amazonde
N

CimeStar

So macht Kino Spaf.

,z,g M QUELLE.

(APNRrRAD

Voller Ideen

ALLES GEHT MIT GORTZ
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lern zu kommunizieren, diese an sich zu binden, tber Prami-
enpunkte zu besseren Leistungen zu incentivieren und so ihre
Umsatze zu steigern.

cadooz - in jeder Beziehung ein Erfolg.

Unternehmen aller Branchen setzen cadooz-Gutscheine und
Pradmiensysteme mit Erfolg ein, um Héndler und Verkéufer zu
incentivieren, Mitarbeiter zu motivieren, Neukunden zu gewin-
nen oder bestehende Kunden zu binden. cadooz BestChoice
etwa ist seit Jahren die erfolgreichste Wunschpréamie des Ver-
lags Gruner & Jahr im Bereich ,Leser werben Leser™.

Der ohnehin hohe Erinnerungswert der selbst gewahlten
cadooz-Pramie wird noch verstarkt, wenn Kunden die Gut-
scheine oder Online-Systeme in ihrem Corporate Design
gestalten lassen. So wird die Pramie zu einem eigenstandigen
Marketingtool.

Und da bei cadooz fur jeden das Richtige dabei ist, wird die
Prédmie garantiert in jeder Beziehung ein Erfolg.

Kundenmanagement

L B urzportrait cadooz AG

Die cadooz AG ist der fuhrende Anbieter fur Gut-
scheine und Prémiensysteme auf dem deutschspra-
chigen Markt. Unternehmen aller Branchen setzen die
cadooz-Produkte zur Vertriebsincentivierung, Neukun-
denakquisition und Kundenbindung sowie zur Mitar-
beitermotivation ein.

€

Gutscheine & Pramiensysteme

2

Torsten Sentis
Sales Consutant
Telefon +49(40)271482-23

y -

torsten.sentis@cadooz.de

Neue Studie;

Web 2.0 in der Asssekuranz

@ von Stefan Raake

Die neue Studie ,Web 2.0 in der Assekuranz” von AMC und Hilker Consulting bietet
auf Uber 120 Seiten einen umfassenden Uberblick Uber die Akfivitéiten der Versiche-

rungsbranche im ,,neuen Web".

ie neue Generation der Internet-Nutzer will Interak-
D tivitat, Transparenz und Authentizitat. Soziale Netz-

werke, virale Kampagnen, nutzergenerierter Content
und Bewegtbild im Netz stehen dabei hoch im Kurs. Marke-
ting, Vertrieb und Kommunikation mussen interaktiv, glaub-
wiurdig und komplex agieren. Der Nutzer hat seine Rolle als
Autor und Kommentator im Internet entdeckt. Er erwartet
multimediale, zeitgemaBe Kommunikation und offene Infor-
mationen. Und er tauscht sich kontinuierlich, konsequent und
unzensiert mit anderen aus.

Mit Web 2.0 wird endlich das zum (Arbeits-)Alltag, was sich
viele Nutzer seit langem wunschen. Weg mit langweiligen,
statischen Websites. Her mit attraktiven, durch Sound und
Video unterstutzten Anwendungen, die Nutzer und Macher
gleichermaBen begeistern und zum Mitmachen animieren. Die
Interaktion wirklich werden lassen. Denn die Nutzer werden

AMC Sonderheft 11/08

aufgeschlossener. Benutzer erstellen und bearbeiten Inhalte in
quantitativ und qualitativ entscheidendem MaBe selbst: Eine
neue Internetgeneration wéchst heran. Was von der virtuellen
Realitdt in den Alltag der realen Welt Einzug halt, entscheidet
sich laufend neu.

Im alten Web ging es um Websites, Mausklicks und Zugriffe,
im neuen Web geht es um Communities, Partizipation,
Gleichrangigkeit. Das Internet entwickelt sich zu einem glo-
balen, vernetzten Computer, den jeder programmieren kann.
So bringen es Dan Tapscott und Anthony D. Williams in ihrem
lesenswerten Buch ,Wikinomics" auf den Punkt. Wahrend
die meisten Endscheider in deutschen Versicherungsunter-
nehmen, bei Banken und Finanzvertrieben noch interessiert
zuschauen, sind einige bereits vorgeprescht und machen ihre
ersten Erfahrungen mit Pod- und Videocasts, Business-Hor-
spielen, Bewertungsportalen, Blogs und Wikis.

11



Kundenmanagement

Die neue Studie von AMC und Hilker Consulting untersucht
die Web-2.0-Aktivitdten der deutschen Versicherungsbran-
che. Dabei werden insbesondere die Anwendungen der Ver-
sicherungsunternehmen beleuchtet. Es werden praktisch alle
relevanten Beispiele vorgestellt, die User-Generated-Content-
und/oder Rich-Media-Ansétze beinhalten. Denn im Kern be-
steht Web 2.0 aus diesen beiden neuen Kréften: Dies sind
die Treiber des neuen Web. Das bisherige Internet musste mit
tberschaubaren, statischen Internet-Elementen auskommen.
Rich-Media-Komponenten wie Video und Audio ergédnzen
Texte, Bilder und Grafiken. User Generated Content meint In-
halte, die von den Usern verdndert werden. So zum Beispiel
wenn User einen Artikel auf einer Website kommentieren.
Heute kann fast jeder eine Homepage erstellen, auch wenn
er keine Programmiersprache beherrscht. Es entsteht neuer,
gemeinsam in Kooperation erstellter Content.

Bisher verhalten sich deutsche Versicherer noch recht zu-
rlckhaltend, wenn es um die Interaktion mit Kunden und
anderen Internetnutzern via Web 2.0 geht. Die meisten Ver-
sicherungen nutzen das Internet, um das Unternehmen zu
prasentieren, Kunden einseitig zu informieren (vor allem tber
Formulare mit E-Mail-Anbindung) und Produkte haufig nur
oberflachlich — oder viel zu umfangreich und unstrukturiert
- vorzustellen.

Erst ein Teil der Versicherungsunternehmen testet Anwen-
dungen wie Website-Vertonung, Podcasts und Blogs. Echtes
Webcontrolling, Einbindung fremder Dienste oder Social
Bookmarking kommen fast nicht vor. Die Kommunikation ist
in der Regel einseitig, also vom Versicherungsunternehmen
an den Nutzer gerichtet. Versicherungen haben es bislang
nicht geschafft, von der Vernetzung der Nutzer tber Online-
Communities zu profitieren. Diejenigen, die bereits vertonte
Websites und Videocasts einsetzen, haben Uberwiegend gute
Erfahrungen gemacht. ,Steigerung der Verweildauer und
der Conversion, positives Branding, guter Informationstrans-
fer, hohe Responseraten™ dies sind Aussagen, die wir in Ge-
sprachen mit Endscheidern in der Assekuranz immer wieder
horten.

Egal, ob Sie klinftig Web-2.0-Anwendungen einsetzen wollen
oder nicht, was und wie im Netz tber Ihr Unternehmen kom-
muniziert wird, sollten Sie untersuchen lassen. Wer spricht
was, wie und warum Uber mein Unternehmen und die Wett-
bewerber? Wer sind diese Meinungsfuhrer? Welche Fragen,
Inhalte und Themen bei Versicherungen werden Uberhaupt
online diskutiert? Wie werden meine Produkte und meine
Marke im Vergleich zum Wettbewerb wahrgenommen?

Wer sich strategisch fur Web 2.0 entscheidet, muss dies au-
thentisch und ehrlich betreiben, um Erfolg zu haben. Denn
das Internet ist das wichtigste Medium unserer Zeit. Vertrau-
en wird dabei immer entscheidender. Die Markenpflege wird
zum zentralen Thema.

12
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Die 123 Seiten starke Studie kann zum Preis von 950, -
zzgl. MwsSt. Uber Stefan Raake, AMC, raake@amc-fo-
rum.de bestellt werden.

Y IR tudieninhalte

Web 2.0 in der Assekuranz,
1. Auflage September 2008
Die Studieninhalte im Uberblick:

« Die zweite Internet-Welle

Was Web 2.0 ist und sein kann - Warum wieder in
Internet-Projekte investiert wird - Neue Nutzungsmog-
lichkeiten, verdndertes Nutzerverhalten - Was macht
die Assekuranz?

+ Web 2.0 im Uberblick
Soziale Netzwerke - Bewertungsportale - Podcasting -
Wissen teilen - Virales Marketing - Blogs

+Einsatzvon Web-2.0-Komponentenim Marketing-Mix

- Produkte und Services werden multimedial, u. a. mit
Praxis-Beispielen von Asstel, Barmenia, Westfalische
Provinzial, Deutsche Arzte Versicherung und DKV

- Interaktive Kommunikation und Beratung, u. a. mit
Praxis-Beispielen von Swiss Life, Zurich Gruppe, Ham-
burg-Mannheimer, Deutsche Internet Versicherung

- Neue Wege der Distribution, u. a. mit Praxis-Beispie-
len von HDI-Gerling, HMI, Deutscher Ring, Signal Idu-
na und Maklernetz.com

« Web 2.0 als strategische Herausforderung / Ein Blick
in die Zukunft

L Z\utor

Stefan Raake

Senior Manager,

AMC Dusseldorf

Tel. 0211/6907 5071
Mobil: 01 79/4555670
raake@amec-forum.de

Diplom-Kaufmann, Jahrgang 1965. Beim AMC un-
ter anderem verantwortlich fur Arbeitskreise zu den
Themen Internet, Intranet, Werbung, Produktma-
nagement und Vertriebspartner-Marketing. Fachautor
und eBusiness-Experte des AMC, Online-Projekte und
Beratung fur tber 30 Versicherungsgesellschaften.
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Die Karten auf den Tisch

20 Versicherer im

Kundenmanagement

Vertriebsbenchmark

4 von Dr. Frank Esselmann, Dr. Wolfgang Overtheil

ie deutschen Versicherer versuchen auf unterschied-
D lichen Wegen, ihre Produktivitdt zu steigern und so

ihre Marktposition zu verbessern. Dabei bleibt der Ver-
triebsauBendienst allerdings haufig auBen vor, obwohl gerade
dort hohe Potenziale zur Erhthung der Umsatzrendite liegen.
Um die Effizienzpotenziale im Vertrieb zu quantifizieren und
Handlungsoptionen zu definieren, haben sich 20 deutsche Erst-
versicherer mit AO-Vertriebskanal zusammen geschlossen.
Dr. Wolfgang Overtheil vom AMC, Initiator der bundesweit
umfassendsten Studie PROVE AO: ,Zur Ermittlung der Pro-
duktivitat der AusschlieBlichkeit bedarf es einer Offenlegung
aller relevanter Input- und Output-GroBen. Denn gerade im
VertriebsauBendienst liegen hohe Potenziale zur Erhéhung der
Produktivitdt und zur Steigerung der Umsatzrendite brach.”
Allianz, Alte Leipziger, Axa, Barmenia, Basler, DAS, DKV, Deut-
scher Herold, Delta Lloyd, Familienflrsorge, Hamburg-Mann-
heimer, HDI-Gerling, Helvetia, Provinzial Rheinland, SV Sparkas-
sen, Victoria, VGH, Westfélische Provinzial, Wirttembergische
und Zurich stellen sich mit Unterstttzung von MSR Consulting
einem strukturierten, anonymisierten Vergleich.

PROVE AO unterscheidet sich deutlich von anderen Vertriebs-
studien, die sich mit Erfolgsfaktoren im Stammvertrieb befas-
sen. In der Regel basieren diese Untersuchungen auf Befra-
gungen von Agenturen, Kunden oder Fuhrungskréften und
somit auf subjektiven Einschdtzungen. Reale Vertriebsdaten
Jedoch fehlen, die zur Standortbestimmung und zur Begrin-
dung verbesserter strategischer und operativer Entscheidungen
beitragen. Das Benchmarkprojekt PROVE AO begegnet dieser
Herausforderung: Die Identifikation von kritischen Erfolgsfak-
toren zur Quantifizierung der Produktivitatspotenziale steht im
Mittelpunkt der Studie.

So zeigt der Ergebnisbericht die Positionierung jedes einzelnen
Unternehmens gegentiber den anderen Teilnehmern auf zwei
zentralen Feldern: In Bezug auf die Bestandsentwicklung er-
moglicht die Studie eine individuelle Spartensicht. Transparent
werden Zu- und Abgange des Prémien-, Vertrags- und Kunden-
bestandes. Dartiber hinaus konnen mit Hilfe einer Vertriebspart-
nersicht die Produktivitdten von Verkdufern bzw. 84ern detail-
liert verglichen werden. Aus der Positionierung der Teilnehmer
im Hinblick auf ihre Kostenstruktur Iasst sich zum einen der An-
teil der Agenturkosten ablesen, der jeweils auf Bestands- und
Abschlussprovisionen, auf produktionsabhéngige Vergutung,
auf Personalkosten und sonstige Agenturkosten entfallt. Zum
anderen ermoglicht die Studie einen Vergleich der Abschluss-
kosten- und der Bestandsprovisionssétze auf Spartenebene.
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L 2positives Teilnehmer Feedback

.Ein hoch interessanter und benchmarkfahiger Teil-
nehmerkreis™, urteilt Jirgen Kutzora, Direktor und
Mitglied der Geschéftsleitung der Helvetia. ,Auch
wenn wir sehr stark im Vertriebsweg Makler wachsen,
so kommt dem Vertriebsweg AO doch weiterhin bei
uns hohe Bedeutung zu. Fur uns ist und bleibt die AO
Triebfeder und Herz unseres regional aufgestellten Un-
ternehmens. Gerade deshalb ist fur uns ein Vergleich
mit anderen Marktteilnehmern Uberaus spannend.
Die aufgezeigten Handlungsoptionen sind fundiert
und wertvoll fur die Definition von Zielen im Rahmen
unserer Strategie-Umsetzung. ™

Zu den Ergebnissen urteilt Hans-Peter Wolf, Vorstand
Allianz Beratungs- und Vertriebs-AG: , Wir haben die
Ergebnisse der Studie inzwischen in zahlreichen Pro-
jekten eingesteuert und ,saugen wirklich regelméaBig
Honig daraus'."

PROVE AO hat sich auf Anhieb etabliert und wird 2008
fortgesetzt. Zudem hat Dr. Overtheil dem Wunsch aus
dem Markt Rechnung getragen und startet ein analog
aufgebautes PROVE MAKLER-Benchmark.

L 2N utor und Kontakt

Dr. Wolfgang Overtheil
Senior Manager,

AMC Munster

Telefon: 0251/6261-0
Mobil: 0173/2173558
overtheil@ame-forum.de

Dr. Frank Esselmann
Partner MSR Consulting
Bonner StraBe 211
50968 Koln

Telefon: 0221/48928-44
Telefax: 0221/48928-10
frank.esselmann@msr.de
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Kundenmanagement

... und hier ist Inre nGchstgelegene Versicherungsgeschdaftsstelle

Weltneuheit One-to One-Mapping:
Direktwerbung mit personalisierten
Karten fur jeden Empfanger

@ von Karl-Heinz Miihlbauer

Kaum eine Disziplin ist so erfindungsreich wie das Geomarketing. Kein Wunder, liegt
doch gemdnB der Trendforschung der Erfolg der Werbung in der immer individu-
elleren, praziseren Ansprache der Zielgruppen.

iese individuelle Ansprache stoBt jetzt durch die
Kombination von Geomarketing und Direktmarke-

ting erstmals in ganz neue Dimensionen vor:
Die Ausgangssituation

GieBkanne versus Volltreffer: Immer wieder wird im Direkt-
marketing nach Methoden und Losungen gefragt, die noch
effektiver mit den knapper werdenden Werbebudgets verfah-
ren. Und effektiv bedeutet dabei ganz eindeutig: noch indivi-
dueller und somit Erfolg versprechender, was die gewlinschte
Response angeht. Dabei bedient sich das Direktmarketing
bereits seit vielen Jahren erfolgreich der personalisierten
Ansprache, ermoglicht durch ausgefeilte Digitaldruck-Ver-
fahren. Das vielleicht bekannteste Beispiel fur die Ansprache
mit Raumbezug ist der Hinweis in Mailings auf den néchsten
Point-of-Sale oder Point-of-Service (mit der Peinlichkeit, dass
dies viele Unternehmen per Postleitzahl-Zuordnung machen
und damit rund 10% aller Mailings inhaltlich falsch sind, was
dem einzelnen Kunden sofort aufféllt, dem Unternehmen
aber nicht).

Seit neuestem ist es mdglich, auf Printmedien fur jeden
Adressaten/Kunden eine personliche Karte oder Luftbild mit
Jjeweils auf ihn abgestimmten personalisierten Inhalten mit Ih-
rer Werbepost zu versenden. Eine allgemeine Karte mit dem
Standort einer Geschaftsstelle des Versicherungsunterneh-
mens hat man schon 6fter mal abgedruckt gesehen. Kom-
plett neu ist aber jetzt der direkte Bezug zum Adressaten.
Hier ist es infas GEOdaten erstmals gelungen, einen ent-
sprechenden Prozess abzubilden. Von der Geocodierung
der Adressen Uber die Kartenerstellung bis hin zu Druck und
Postauflieferung bietet infas GEOdaten eine luckenlose Lei-
stungskette.

Die Idee
Als Trendsetter im Geomarketing war es infas GEOdaten ein

Anliegen, die Vorteile der Kartographie noch starker fur die
Werbewirtschaft nutzbar zu machen. Gerade Google Maps
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hat zu einer enormen Steigerung in der Wahrnehmung von
Kartenvisualisierungen gefuhrt. Spétestens jetzt ist Kklar: Ir-
gendwie ist auch alles ., geo™. Aber eine Adresse im Internet
eingeben und diese auf Luftbildern darstellen ist das eine
- tausende von unterschiedlichen Adressaten per individuelle
Karte ganz personlich anzusprechen das andere. So hat in-
fas GEOdaten einen einzigartigen Prozess entwickelt, der es
ermoglicht, beliebig viele Karten mit individuellem Inhalt zu
erzeugen: Die jeweilige Adresse wird angezeigt, das Umfeld
dargestellt, die nachsten POS in der Ndhe angezeigt, der Weg
dorthin u. v. m. — je nach Wunsch des Werbetreibenden. Da
ricken Produkt und Zielgruppe erstmals ganz nah zusam-
men.

Und so geht’s

Als Pilot stand das Geomarketing-Journal von infas GEOdaten
selbst Pate. Die Titelseite musste fur 12.500 unterschiedliche
Leser komplett personalisiert werden so wie auch die Innen-
seite des Umschlags, das bedeutete, ca. 25.000 individuelle
Karten zu generieren. Fur die letzte Seite galt es, lediglich
ca. 800 Karten zu erstellen - fur jede Geschéftsstelle eines
Unternehmens - und diese dann tUber Routing den 12.500
Lesern zuzuordnen. Die eigentliche Herausforderung besteht
aber nicht in der Produktion von vielen Karten, sondern in
der Qualitat des Prozesses, so dass auch alle 25.000 Karten
zueinander stimmen.

Vielleicht ist aufgefallen, dass man in Google Maps zwar
sehr schnell eine Adresse findet, wenn diese richtig einge-
geben wurde, die Lokalisierung aber fast immer zu ungenau
ist, um exakt das Haus im Luftbild zu identifizieren. Nicht so
beim One-to-One-Mapping von infas GEOdaten! 80% aller
Adressen sind katastergenau geocodiert worden, weitere 6%
interpoliert mit einer Ungenauigkeit von durchschnittlich 30
Metern und die restlichen Adressen straBenabschnittsgenau
mit einer mittleren Abweichung von maximal 250 Metern.
Letzteres ist fur Google Maps ganz normal, fur One-to-One-
Mapping aber oftmals zu unprézise.

AMC Sonderheft 11/08



Nach erfolgreicher ,Best-Of"-Geocodierung (dazu wurde auf
die bewahrte Software JCoder gesetzt) wurden die 12.500
Leser zu den néachsten drei Geschaftstellen geroutet. In die-
sem Prozess ermittelt man die StraBenentfernungen meter-
genau zu den néchsten drei (oder mehr) POS (und nicht per
Luftlinie, was oftmals zu Fehlern fuhrt).

Die Analyseergebnisse werden so aufbereitet, dass die ,Ma-
sterdatei” bestehend aus Adressen und mehr als 25.000 Kar-
ten an den Digital-Druck tbergeben werden kann, in diesem
Fall an die AlphaPicture i-clue Maertterer GmbH, die sich mit
kniffligen Individualisierungen im Digitaldruck bereits einen
Namen in der Direktmarketing-Branche gemacht hat.

Die Individualisierung der Bilder und Ansprachen konnte so in
einem einzigen umfangreichen Druckvorgang mit dem Auf-
bringen der Adresse auf das Magazin durchgefuhrt werden.
Alle - nicht personalisierten — Innenseiten des Magazins wur-
den wie gewohnt im Offsetdruck produziert. So konnten auch
die Kosten realistisch gehalten werden, denn der je Adressat
vollkommen individuelle Digitaldruck des Umschlages ist na-
tdrlich deutlich teurer. Nach Fertigstellung wurden Umschlag-
seiten und Innenseiten zusammengefuhrt und individuell ru-
ckengeheftet, eingeschweiBt und direkt versendet.

Die Vorteile und Nutzen

Mit dem One-to-One-Mapping steht die neue Generation
des Direktmarketing am Start. Es ermoglicht die bildhafte
und folglich nachhaltige Verbindung von Werbetreibendem
und Zielgruppe auf einem gemeinsamen ,Bild", der Karte,
beim Direktkontakt. Es wird eine direkte und dartber hinaus
noch visuelle Verschmelzung hergestellt. Und dies formal in
einem aus dem téglichen Gebrauch mittlerweile bekannten
und akzeptierten Design. Auf dieser Basis wird ein positives
Gefuhl hergestellt und wir kénnen davon ausgehen, dass der
Responseanreiz durch das vorgegebene Routing in der Karte
so groB ist, wie es im Augenblick Uberhaupt nur moglich ist.

L I urzportrait infas GEODaten GmbH

Full-Service-Anbieter von Potenzial- & Standortanaly-
sen, Kundenstruktur & Kundenwert-analyse, Routing,
Zielgruppensegmentierung, Vertriebssteuerung, GIS-
Software, Markt- und mikrogeographische Daten, Ge-
ometrien & Koordinaten, Lifestyle- & Geb&udedaten

Karl-Heinz Muhlbauer
Geschaftsfuhrer,
Telefon 089/143410-0

k.muehlbauer@infas-geodaten.de
info@infas-geodaten.de
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’) infas GEOdaten

Mehr Business
durch Geomarketing

=» Potenzialanalysen

=» Mikrogeographie

=» Profile/Scoring

=» Standortplanung

=» Vertriebssteuerung

=» Expansionsplanung

=» Kundensegmentierung
TRA) R
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infas GEOdaten GmbH

Standort Bonn (02 28) 84 96-0
Standort Miinchen (0 89) 14 34 10-0

info@infas-geodaten.de
www.infas-geodaten.de



Kundenmanagement

Erfolgsfakior Kundendaten

# von Patrick Langhans

in der Assekuranz

Die Versicherungsbranche steht nach wie vor groBen Herausforderungen gegenuber.
Mit Beginn der Deregulierung Mitte der 90er Jahre startete ein wachsender Wettbe-
werb. Dieser hat sich in den letzten Jahren zunehmend verscharft. So mUssen sich die
Unternehmen an die sich stetig wandelnden Rahmenbedingen anpassen, sei es die
gednderte Besteuerung von Lebensversicherungen, die EinfUhrung von Rieser- und
RUrup-Rente oder die jUngst abgeschlossene Reform des Versicherungsvertragsge-
setzes mit ihren héheren Anforderungen an die Aufklarungs- und Sorgfaltspflichten.

ner wachsenden Verunsicherung. Er wird zunehmend

kritischer, wenn es um neue Produkte geht, die Lo-
yalitat zu ,seiner Versicherung" schwindet, er ist offen fur
neue Angebote. Um dieses schwindende Vertrauen nicht in
den Verlust von Vertrdgen munden zu lassen, muss die Asse-
kuranz mit Kunden und Interessenten gleichermaBen direkt,
personlich und kontinuierlich kommunizieren. Leider zeigt
sich, dass es hierfur in vielen Unternehmen immer noch an
den wesentlichen Grundlagen mangelt. Zwar haben alle Ver-
sicherer moderne IT-Systeme, doch sind die darin enthaltenen
Kundendaten nur selten so aktuell und vollstandig, wie es die
komplexen Aufgaben von Vertrieb und Marketing verlangen.
Die Folge: Kundenkommunikation und Neukundenakquisition
fuhren nicht immer zum geplanten Ergebnis.

F Ur den Verbraucher fuhren diese Entwicklungen zu ei-

Den wahren Wert der Kundendatenbanken
nutzen

Pro Jahr dndern sich in rund 30 Prozent aller Datensétze ver-
schiedene Angaben. Eine regelméBige und professionelle
Datenpflege waére hier eigentlich zwingend notwendig. Die
manuelle Aktualisierung ist allerdings derart personal- und
damit kostenintensiv, dass sie nicht mit letzter Konsequenz
durchgefuihrt wird. Hier kommen spezialisierte Dienstleister
ins Spiel. Der TVG Verlag optimiert mit seiner langjahrigen Er-
fahrung im Umgang mit Adressdaten im Auftrag seiner Kun-
den verschiedenste Datenbanken. Der Service umfasst dabei
alle Aspekte, die fur eine zielgerichtete Kommunikation eines
Unternehmens mit seinen Kunden unerlésslich sind. So wer-
den Datenbanken nicht nur von Dubletten bereinigt, sondern
auch postalische Angaben und Telefonnummern gepruft, kor-
rigiert und erganzt. Zum Angebot gehoren weitere Module,
die die formale, personliche und zielgruppengerechte Anspra-
che erleichtern.

Gerade im umfangreichen Datenbanken wie jenen von Versi-
cherungsunternehmen sind immer auch Dubletten versteckt.
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Diese doppelten Datensédtze sind nicht nur unnotig, sie ko-
sten auch Geld. So werden Mailings doppelt versendet, was
einerseits Porto- und Handlingkosten in die Hohe treibt. Ent-
scheidender ist aber, wie ein Mailing bei einem Interessenten
ankommt, der dieses gleich zweimal erhalt: wenig professio-
nell und serids. Hinzu kommt, dass Anfragen bei zweifach vor-
handenen Datensétze nicht sofort richtig zugeordnet werden
konnen und sich Responsezeiten so deutlich erhohen. Auch
diese konnen uber einen Vertragsabschluss entscheiden. Mit
der Dubletten-Bereinigung werden doppelte Eintrége schnell
und zuverladssig gefunden. Dabei wird in verschiedene Du-
bletten-Typen (z. B. Umzugsdubletten, Heiratsdubletten ...)
unterschieden und es werden zudem zahlreiche Dateiformate
verarbeitet. Die Unternehmen profitieren von einer sauberen
Datenbank, in der jeder Kunde wirklich einzigartig ist.

Die postalische Korrektur wiederum analysiert nationale Adres-
sen auf richtige Schreibweise und postalisch korrekte Form.
Sind in einem Datensatz Fehler vorhanden, werden diese kor-
rigiert. Die ausgereifte Technologie sorgt dabei fUr eine exakte
Korrektur und findet sogar bei mehreren Tippfehlern in einem
Wort die richtige Angabe. AuBerdem werden vorhandene Ruf-
nummern verifiziert, falsche Eintrdge korrigiert und fehlende
erganzt. Dieser Service umfasst auch Mobil- und Faxnummern.
Eine intelligente Suchroutine sorgt dabei fur eine hochstmog-
liche Ubereineinstimmung von Name und Rufnummer.

Personliche Ansprache ist Pllicht

Viele Versicherungen schreiben ihre Kunden immer noch mit
.Sehr geehrte Damen und Herren™ an, weil in der Datenbank
keine personalisierte Anrede angelegt ist. Oder sie Uberneh-
men fehlerhafte Eintrdge aus der Datenbank ins Mailing. Da-
mit verschenken sie wertvolle Umsatzchancen. Untersuchen
belegen, dass die Responsequote bereits um bis zu 15 Prozent
steigt, wenn Kunden in der Anrede personlich angesprochen
werden. Verschiedene Module des TVG-Angebots I6sen diese
und dhnliche Probleme: So lasst sich nicht nur die richtige, per-
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sonalisierte Anrede erganzen. Auch die Formatierungen von
(Firmen-)Namen, Rechtsformen und Abklrzungen konnen
ebenso wie die GroB- und Kleinschreibung korrigiert werden.
Interessant bei der Neukundenakquise und Kontakten ohne
Geburtsdatum: die Altersanalyse anhand des Vornamens, die
auf einer intelligenten Wahrscheinlichkeits-Berechnung beruht.
In der Summe erhalten Unternehmen so ohne den Einsatz ei-
gener Ressourcen vollstandige und richtige Kundendaten und
sichern sich damit die Grundlage fur eine erfolgversprechende
Kundenkommunikation. Denn ohne eine schnelle, direkte und
personliche Kundenansprache kommen die Botschaften tber
das eigene Leistungs- und Produktangebot gar nicht erst an.

Y K urzportrait TVG-Verlag

Der TVG Verlag ist zusammen mit der Deutschen
Telekom Medien GmbH Herausgeber und Verleger ver-
schiedener Print- / und Online-Telekommunikationsver-
zeichnisse. Daruber hinaus werden Services rund um
das Thema Adress-Datenqualitat angeboten, dazu ge-
horen u.a.:

» Korrektur postalischer Angaben

« Dubletten-Bereinigung

« Aktualisierung von Telefonnummern

+ Anrede-Erzeugung

+ GroB/Klein-Wandlung

» Altersanalyse

Dabei garantiert das Unternehmen

» qualifizierte und umfassende Beratung

+ professionelle und kostengunstige Umsetzung
« erstklassige und schnelle Ergebnisse

+ 100 Prozent Sicherheit

Far den professionellen gewerblichen Einsatz befinden
sich Netzwerk- oder Intranet-Auskunftsiosungen im
Produktportfolio des TVG Verlags. Eine API-Schnittstel-
le zur Einbindung der Telefonbuchdatenbank in CRM-,
CTl- oder CallCenter Losungen diverser Hersteller, ver-
vollstandigen das Angebot.

Fir weitere Informationen:
TVG Telefon- und Verzeichnisverlag GmbH & Co. KG

WiesenhuttenstraBe 18 - 60329 Frankfurt
www.adress-datenpflege.de

TVG Verlag

L Z\utor

Patrick Langhans
Teamleiter Produktmanagement,
Telefon 069/257864648

patrick.langhans@tvg-verlag.de
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Die API-Programmierschnittstelle fir
DasTelefonbuch Deutschland!

Direkter geht’s nicht

Die API-Programmierschnittstelle

.DasTelefonbuch Deutschland® bietet die Mdglichkeit,
bundesweite Telefonbucheintrége in diverse CRM-,
CTl- oder CallCenter-Software einzubinden.

Einfach, schnell und unkompliziert!

Derzeit werden Software-Lésungen zahlreicher
Anbieter unterstitzt, unter anderem:

mySAP CRM
Siebel CRM

CAS genesisWorld
Estos ProCall

C4B XPhone

= T

= o e My N

e e e i e T T Tt s —
—_—a — -t -

I

Fiir die Einbindung von Kontakten aus dem bundes-
weiten Telefonbuch in Kunden- / Kontaktmanagement-
Systeme, wird lediglich eine standardisierte Schnitt-
stelle bendtigl. Die Arbeilsumgebung selbst, l&sst sich
jederzeit flexibel an individuelle Bedirfnisse anpassen.

Weitere Informationen unter:
www.adress-datenpflege.de

o 060 257864648 = TVG Verlag GmbH & Co, KG
@ info@elefoncd.de  Wiesenhitienstraie 18
60329 Frankfurt

TVG \Verlag
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Kundenmanagement

Kommunikationskandle

Kundenbindung

mit jedem Dokument -
ob Brief, Vertrag oder Rechnung

@ von Sarah Schwemin

Die Zeiten, in denen Standard-Werbeschreiben Kunden begeistern, sind vorbei. Heute
wird mehr erwartet. Viele Kunden, insbesondere junge und gutverdienende Kunden-
gruppen, bevorzugen einen Mix aus vielen verschiedenen Kommunikationskandlen
und treten aktiv in einen Dialog mit ihrer Versicherung. Erwartet werden telefonische
Erreichbarkeit, umfangreiche Internet-Services, sperzielle Events, ansprechende Kor-
respondenz und selbstverstdndlich gunstige Tarife.

schaftlich attraktiver Kunden. Bewusst verzichtet dieser

Artikel auf die Vorstellung gdngiger Managementkon-
zepte und stellt vielmehr verfugbare Softwareldsungen aus den
Bereichen Output Management und Business Intelligence in den
Vordergrund, die zur Umsetzung der Konzepte besonders gut
geeignet sind.
Grundsétzlich erzeugt, steuert und verteilt ein Output Manage-
ment System (OMS) alle Arten von Dokumenten und ermogli-
cht eine effiziente und hochwertige Abwicklung des alltéglichen
sowie des besonderen Schriftverkehrs. Dazu gehort speziell
die Cl-gerechte Ausgabe der Dokumente Uber alle Kanale. Ob
Rechnungen, Angebote, Anschreiben, Werbebriefe oder Mah-
nungen, diese essenziellen Dokumente tragen aktiv zur Kunden-
bindung bei. Ein gutes Beispiel sind Rechnungen, die immer ein
gleiches Erscheinungsbild aufweisen sollten, unabhéngig davon,
ob sie per Post oder Online Gbermittelt werden. Uber ein OMS
werden die bestehenden Anwendungen in ein System integriert,
das fur den gesamten Dokumentenprozess verantwortlich ist:
vom Design, der Generierung sowie deren dezentraler Nutzung
am Arbeitsplatz bis hin zur Integration und Steuerung samtlicher
Ausgabekanale. Sowohl im Bereich von individuellen Kundendo-
kumenten als auch bei Werbekampagnen bietet ein OMS einen
besonderen Nutzen.
Individuelle Kundendokumente wie Briefe oder Erstattungs-
antrdge werden haufig noch in MS-Word erstellt, was eine Viel-
zahl an Nachteilen mit sich bringt. Haufige Folgen sind ein ver-
selbstandigtes Corporate Design und eine hohe Fehlerhdufigkeit
durch Medienbrtiche und fehlende Archivierung. Die Prozesse
sind ineffizient, ineffektiv und inkonsistent. Durch ein OMS wer-
den die benotigten Vorlagen zentral erstellt und gepflegt. Ein
Berechtigungskonzept vereinfacht die Nutzung und sorgt fur Cl
und revisionssichere Konsistenz von Logo, Textpositionen und
rechtlichen Formulierungen.
Besonders individuelle Dokumente leben von personlichen In-
halten. Vorlagen kdnnen mit beliebigen Layoutelementen (Texte,

E in Weg aus diesem Zielkonflikt bietet die Bindung wirt-
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Tabellen, Bilder, Charts, Barcodes) oder dynamisch erzeugten
Grafiken (z.B. individuelle Risikoverteilungen) versehen werden.
Der gesamte Prozess von den Rohdaten bis zum Versenden kann
nachverfolgt und bestimmten Projekten oder Abteilungen zuge-
ordnet werden. Die erstellten Dokumente werden zentral sowie
dezentral gedruckt oder einem Dienstleister tUbergeben.

Ein weiterer typischer Geschéaftsprozess ist die Umsetzung einer
Werbekampagne. Innovativ auf diesem Gebiet sind Trans-Pro-
mo-Kampagnen. Dahinter verbirgt sich eine einfache und in
der Bankenwelt bereits aufgegriffene, verbliffende Idee. Auf
wichtige Transaktions-Dokumente, wie z.B. Kontoausztige oder
Vertragsbestatigungen werden individualisierte Werbeinformati-
onen aufgebracht und somit nicht wie Beileger entsorgt. Uber
definierte Variablen kann beispielsweise festgelegt werden, dass
einem bestimmten Kundenkreis auf der jéhrlichen Rechnung
eine private Haftpflichtversicherung angeboten wird. Auch bei
diesen Kampagnen konnen vorgefertigte Bausteine und auch
individuelle Texte der Kundenbetreuer einbezogen werden. All
diese Moglichkeiten beschleunigen die Kampagnenerstellung
und Briefschreibung erheblich.

Eine Output Management Losung kann schrittweise in die Un-
ternehmens-IT integriert und auf die speziellen Anforderungen
der Versicherung angepasst werden. Dazu gehort auch, dass das
Grundsystem nach und nach um weitere Anwendungen und
Funktionen ausgebaut werden kann.

Fur die Entwicklung einer erfolgreichen Kommunikationsstra-
tegie ist das Wissen Uber die eigenen Kunden und damit die
Datenqualitat grundlegend. Softwarelésungen aus dem Bereich
Business Intelligence dienen als zentrales Planungs-, Recher-
che- und Unternehmenssteuerungsinstrument und werden
in vielen Unternehmen erfolgreich eingesetzt. Daten aus den
operativen Systemen werden in ein Data Warehouse uberfuhrt,
dort plausibilisiert sowie validiert und in ein Datenmodell Uber-
geben. Dieses erst mal unspektakuldr klingende Vorgehen birgt
Jjedoch eine ungeahnte Anzahl an internen Informations-Maog-
lichkeiten.
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Kundenmanagement

Analysen, Zukunfts- und Simulations-Szenarien oder auch For-
casts konnen speziell angepasst und unmittelbar erstellt werden.
Vorstand, Produktmanager und Kundenbetreuer erhalten auf
einen Klick die fur Sie jeweils wichtige Information z.B. tber Ge-
winne, Deckungsbeitrdge, Produktrisikostrukturen, Produktab-
satz und Kundenportfolio. Ohne groBen Aufwand konnen spe-
zielle ertragreiche Kundengruppen flr Kampagnen zentral oder
vom Kundenbetreuer ermittelt werden. Auch sind detaillierte
Analysen fur das Konzern-Reporting leicht umsetzbar.

In der Gesamtsicht bilden Output Management System und
Business Intelligence zwei wichtige Softwarelésungen, die Ihren
Nutzen in der Kundenbindung und Unternehmenssteuerung ein-
drucksvoll unter Beweis stellen. Zum einem konnen auf der Basis
von Business Intelligence exzellente Kunden- und Produktstrate-
gien entwickelt und zum anderem durch ein Output Manage-
ment System bestmoglich umgesetzt werden.

Verschaffen Sie lhrem Unternehmen einen echten Wettbewerbs-
vorteil und informieren Sie sich bei unserem Expertenvortag (Dia-
log Forum, 11.11.08 um 13:45 Uhr) oder schreiben Sie uns eine
eMail.

L K urzportrait S&N

S&N ist einer der fuhrenden [T-Partner der Finanzin-
dustrie. Seit 1991 arbeiten wir in langjahrigen, erfolg-
reichen Kundenbeziehungen mit der Assekuranz. S&N
steht fur Uberzeugende und innovative Losungen, fur
agile Prozesse in Entwicklung und Betrieb sowie fur
verantwortliches, kundenorientiertes Handeln.
www.s-und-n.de , Tel.: 0 52 51/ 1581 - 0

Y 3ber BiPRO e.V.

Die S&N AG arbeitet bereits seit 2005 in der BiPRO ak-
tiv und erfolgreich an Losungen fur die Assekuranz.
.Mit dem Security Token Service (STS) und der BiPRO-
Suite Ophelos Insurance Edition bietet S&N eine hervor-
ragende Losung zur Umsetzung der BiPRO-Normen™,
freut sich Carsten Butzbach, Vertrieb S&N AG.

Die Gestaltung von effizienten Prozessen zwischen
Makler und Versicherer auf Basis standardisierter, ein-
facher und sicherer Schnittstellen ist das Ziel von S&N
und der BiPRO.

BiPR&"

L J\utorin

Sarah Schwemin
Produktmarketing, S&N AG

sschwemin@s-und-n.de

Location Intelligence fur mehr
Kundenzufriedenheit

@ von Frank Bodenstein

In den heutigen Zeiten sorgen Umwelteinflisse fUr steigenden Schadensdruck und
Versicherungsunternehmen mussen neue Wege gehen, um mit Beitragseinnahmen
den wachsenden Ausgaben Paroli zu bieten.

artber hinaus wird es fur Versicherer zunehmend
D wichtiger, bei der angespannten Wettbewerbs-

situation bestehende Kundenbeziehungen zu halten
und weiter auszubauen. Die Losung liegt greifbar nah: Loca-
tion Intelligence (LI) von Pitney Bowes Maplnfo. LI ist eine spe-
zielle Dimension der Business Intelligence (BI), die Unterneh-
men eine gesteigerte Wertschopfung aus dem bestehenden
Datenpool ermoglicht. In ca. 80 Prozent aller unternehmens-
eigenen Daten sind ortsbezogene Informationen Uber beste-
hende und potentielle Kunden und ihre Bedurfnisse enthalten,
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die nur selten genutzt werden. LI kombiniert Technologie,
Daten und Services mit branchenspezifischem Fachwissen,
um Geschaftsdaten auch rdumlich geografisch zu messen, zu
vergleichen, zu visualisieren und zu analysieren. Pitney Bowes
MaplInfo entwickelt hierzu benutzerfreundliche LI-Applika-
tionen. Sie ermoglichen, die vorhandenen unterschiedlichsten
Unternehmensdaten firmenweit zu geokodieren und auf
Karten zu visualisieren. Die neu gewonnenen Informationen
verhelfen zu mehr Markttransparenz und konnen abteilungs-
ubergreifend geschéftsentscheidend sein. Das sogenannte
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Mashing Up von geografischen Informationen mit anderen
Business-Daten lasst Versicherer Vertriebsgebiete mit direkter
Sicht auf den Kunden besser bewerten und optimieren. Markt-
anteile konnen dargestellt und basierend auf diesen Informati-
onen KPIs zur Vertriebssteuerung abgeleitet werden.

Neben den Disziplinen in der Assekuranz, die sich seit jeher
auf geografische Informationen stdtzen, wie die Standort-
planung und Vertriebssteuerung, fordert LI aber ebenso das
Customer Relationship Management wettbewerbsentschei-
dend. Erst das ,Wo" eroffnet den 360 Grad Blick auf den
Kunden far gezieltes 1:1 Marketing und kundenspezifische
Service-Leistungen. Es macht den Weg frei fur eine ausge-
wogene , Customer Management Balance™, den Kreislauf -
Kundengewinnung, -entwicklung, kundenspezifische ~An-
passung der Leistungen und damit einhergehende Kunden-
bindung.

Pitney Bowes Maplnfo LI-Losungen werden problemlos in be-
stehende [T-Landschaften integriert. Jede Rauminformation
ist einzeln verfugbar und zusammengehdrige Informationen
werden in jeweils einer eigenen Informationsschicht, wie auf
einer durchsichtigen Folie, erfasst. Durch das Ubereinander-
legen bzw. Ausblenden der unterschiedlichen Schichten wer-
den samtliche Informationen und Situationen abfragefahig
und Kartografisch umsetzbar. Der Vorteil entwickelt sich aus
der rein geografischen Visualisierung (deskriptiv), zum Beispiel
des Kundenstammes in einer Karte, zur Analyse (analytisch)
Uber die vorausschauende Modellierung (prediktiv) zur Aktion
(handlungsrelevant). Entscheidend ist hier die Interaktivitat und
Intuitivitdt. Die interaktive Kartographie macht das mensch-
liche Auge zum Detektor von bisher unbekannten Mustern,
Trends und Strukturen, die zur Entwicklung maBgeschneiderter
Produkte und Dienstleistungen verhelfen. Dies sorgt nicht nur
fur zufriedene Kunden und Uberzeugt neue, sondern eroffnet
unter Umsténden sogar innovative Geschéftsfelder.

Das beste Kundenbindungswerkzeug fur Versicherungen ist
aber nach wie vor der schnell und unburokratisch regulierte
Schadenfall. In der Schadenregulierung stellen Kunden die
Leistungen ihrer Versicherung auf den Prufstand. LI-Losungen
bieten die Moglichkeit, den Versicherten und sein Umfeld nicht
nur auf einer Karte darzustellen, und naturgegebene Risiken
rechtzeitig erkennen zu lassen. Sie ermoglicht dem Schadens-
management zudem Uber die detaillierte Kenntnis des Scha-
densorts optimale Hilfe und Abhilfe zu leisten. Der Call Center
Mitarbeiter kann per Knopfdruck Umkreissuchen und Ent-
fernungsberechnungen ausfihren, die dem Unfallort nachst-
gelegene und bestgeeignete Werkstatt wahlen und sich al-
les auf einer StraBenkarte anzeigen lassen. Pannendienste,
Rettungsfahrzeuge, Reparaturwerkstatten konnen blitzschnell
identifiziert und zeitnah koordiniert werden. Hierzu befahigt
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ihn die problemlose Integration von modernen Webservices in
die bestehende [T-Infrastruktur. Die Zufriedenheit seines Kun-
den wird somit direkt Uber die schnelle Hilfestellung im Scha-
denfall gesichert und der Anteil der gemanagten Schadensab-
wicklungen fur die Versicherung erhoht.

Location Intelligence ist also nicht auf den dispositiven Einsatz
zur Planung und Analyse beschrankt, sondern verhilft auch zu
mehr Kundennahe. Genauso wie Business Intelligence mittels
analytischer Services in Prozesse eingebettet werden kann und
intelligente Prozesse schafft, kann Location Intelligence mit
sehr unterschiedlichen geografischen Services bedarfsgerecht
in Echtzeit angeboten werden. Pitney Bowes Maplinfo préagte
fur dieses Angebot den Begriff ,,Geo-on-Demand™. Geo-on-
Demand erlaubt dynamische, prozessorientierte Lokalisierung,
Kartierung, Visualisierung und Analyse in Echtzeit. Der Treiber
fur Geo-on-Demand ist der interaktive Aufbau von service-
orientierten Architekturen (SOA) als Infrastruktur fur das Pro-
zess-Management. Vorteil von SOA ist das schnelle, einfache
und somit kosteneffiziente Einbetten von zum Beispiel oben
genannten Location Intelligence Services im Schadenfall.
Die entsprechende Software kann den Anforderungen der
Jjeweiligen Situation angepasst und sowohl als Desktop- oder
Intranet-Losung implementiert werden. Die dynamische
Kartierung macht die tdgliche Service-Bereitstellung und
Service-Ablaufe transparent und schafft einen Mehrwert,
sowohl fur den Kunden als auch den Versicherer.

Die entsprechende Software kann den Anforderungen der
Jjeweiligen Situation angepasst und sowohl als Desktop- oder
Intranet-Losung implementiert werden. Die dynamische
Kartierung macht die tégliche Service-Bereitstellung und
Service-Ablaufe transparent und schafft einen Mehrwert, so-
wohl fur den Kunden als auch den Versicherer.

Y I urzportrait Pitney Bowes Mapinfo

Pitney Bowes Maplnfo, ein Unternehmen der Pitney
Bowes Inc., ist der weltweit fihrende Anbieter von
Location Intelligence Losungen. Das Unternehmen
schafft durch die Integration von Software, Daten und
Diensten Mehrwert aus Standortinformationen und
ermoglicht es dadurch Unternehmen weltweit, bes-
sere Entscheidungen auf der Grundlage von leicht er-
fassbaren, raumbezogenen Informationen zu treffen.
www.mapinfo.de

== PitneyBowes
Maplinfo
.

Frank Bodenstein

Senior Account Manager

Telefon +49(0)6142/2036 22
Telefax +49(0)6142/2034 44
frank.bodenstein@mapinfo.com
www.mapinfo.de
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Marketinglicken schlieBen

Versicherungsbranche und
Krankenkassen kennen oft
nur Imagewerbung und

Kundenbindung

@ von Dr. Bernhard Grinder

Eigentlich ist die Rechnung ganz einfach: Knapp 50 Cent kostet ein Mailing, funf Cent
eine Prospektbeilage in Tageszeitungen oder Anzeigenblattern. Bei gleichem Budget
erreicht man Uber die Beilage demnach zehnmal mehr Menschen. Doch kaum ein Ver-
sicherer setzt auf gezieltes, regionales Marketing, das verkaufsférdernd wirken kann.

ur sehr wenige Unternehmen in der Versicherungs-
branche sowie bei den gesetzlichen Krankenkassen
haben die Lucke in ihrer eigenen Werbung bisher ge-

N

schlos- sen. Die meisten setzen auf Imagewerbung in TV- und
Printmedien auf der einen Seite und Customer Relationship
Management (CRM) auf der anderen. Lange Jahre war dies
eine taugliche Strategie, doch in Zeiten stagnierender oder so-
gar sinkender Beitragsvolumina erhoht sich der Effizienzdruck
auf Kundenbindung und Neukundengewinnung gleicherma-
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Ben. Fur die Neukundengewinnung stehen die Zeichen nicht
schlecht: 2007 hatten laut Verwenderanalyse 71 Prozent aller
Bundesburger eine Haftpflichtversicherung. Der Kundenmo-
nitor Assekuranz (psychonomics) weist im gleichen Zeitraum
eine Wechselquote fur selbige Versicherungsprodukte von 26
Prozent aus. Die Hélfte aller Versicherungsnehmer hat mit dem
Neuabschluss eines Versicherungsvertrages in den vergangenen
funf Jahren auch den Policen-Anbieter gewechselt — aller Kun-
denbindung zum Trotz.

Mit regionaler Werbung erreichen Sie lhre Zielgruppe einfach und effizient
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Regionalmarketing schlieBt Licke zwischen
TV und Mailing

CRM muss demnach durch strategische Neukundengewin-
nung ergdnzt werden. Und dabei spielt der Service-Mitarbeiter
eine zentrale Rolle: Er kann dem Verbraucher vermitteln, dass
man beispielsweise beim Schadensfall eine schnelle und ku-
lante Regulierung liefert, die Beitrdge mit sehr guten Leistungs-
details verbunden sind oder dass er auf die Lebenssituation
zugeschnittene Pakete zusammenstellen kann. Erhebt man
Uber Analysen die Zielgruppe fur ein Versicherungsangebot, ist
das Potential meist groBer als der gut gepflegte Adressbestand
eines Maklers. Um diese Menschenmenge anzusprechen, eig-
nen sich weder Mailing noch TV-Spot, sondern regionalisierte
Anzeigen, Beilagen, Prospekte, Plakate und sogar Radiospots.
In diesen Medien kann eine inhaltsstarke Neukundenanspra-
che mit Nennung des konkreten Anbieters vor Ort erfolgen.

Gesetzliche Krankenversicherung: Kassen
unter Marketingdruck

Nicht nur fur Versicherungsunternehmen, auch fur die ge-
setzlichen Krankenkassen spielt regionales Marketing eine
immer groBere Rolle. Bei den Kassen herrscht aufgrund der
Einfuhrung des Gesundheitsfonds derzeit besonders hoher
Marketingbedarf. Sie mussen auBerdem auf den wachsenden
Kostendruck reagieren und sich starker um die Wirtschaftlich-
keit und Qualitat ihrer Leistungen bemuhen. Die Verbraucher
auf der anderen Seite stehen den Reformen wegen steigender
Beitrége und befurchteter Leistungsktrzungen skeptisch ge-
genuber. In dieser Situation sind deshalb eine wirkungsvolle
Imagewerbung sowie zielgenaue MaBnahmen zur Neukun-
dengewinnung besonders wichtig — und zwar moglichst effizi-
ent. Die DAK zeigt, wie gezielte, regionale Kundenansprache
in der Praxis erfolgreich gelingen kann.

Beispielhaft: Die DAK

Die DAK Deutsche Angestellten-Krankenkasse hat sich jungst
fur einen Weg entschieden, der Imagewerbung und CRM sinn-
voll ergdnzt. ., Wir sind dabei, das regionale Marketing auszu-
bauen. Neben der reinen Imagewerbung soll unter anderem
die Neukundengewinnung direkt vor Ort mit unterschiedlichen
MaBnahmen unterstitzt werden. Effizient steuerbar ist dies
ausschlieBlich Uber ein Marketing Ma-
nagement System™, so Martin Fischbuch,
Leiter Markenstrategie und Kommunika-
tion bei der DAK. Um diese Aufgabe zu
meistern, werden die Geschéftsstellen
mit einem System verbunden, in dem
alle nationalen Werbemittel der DAK zu

| finden sind. Die verantwortlichen Mitar-
Martin Fischbuch beiter in den Regionen kénnen in einem
einfach gehaltenen Gestaltungsbaukasten die Werbemittel
regionalen Besonderheiten anpassen und direkt beim Wer-
betrager einbuchen. Druckunterlagen und Auftrag generiert
das System selbst, der Service-Mitarbeiter in der Region klickt
einzig auf die Freigabe, ohne etwas von Buchungsvorlaufen,
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JIch liebe mein Leben": Werbemittel einfach gestalten und buchen

Formatanpassung oder Dekaden wissen zu mussen. Ganze
Regionalkampagnen lassen sich so anstoBen und gleichfalls
vom Makler und vom Konzern evaluieren. Die Bitmarck, IT-Al-
lianz verschiedener Krankenkassen, hat den Auswahlprozess
des Systems intensiv begleitet. Beeindruckt zeigten sich die
[T-Profis insbesondere von dem stabilen Aufbau, der topaktu-
ellen Hardware sowie der schnellen Umsetzung durch socoto.
Far die Anwender, also die Mitarbeiter in den Geschaftsstel-
len wird hochstwahrscheinlich die Telefon-Hotline besonders
erfreulich sein, die sehr gut zuhort und Fragen prazise beant-
wortet. Durch sie lassen sich auch kleine Wissensltcken in der
Systemanwendung schnell schlieBen.

Kurzportrait socoto

socoto entwickelt und vermarktet seit 1999 das gleich-
namige Marketing Management System (MMS). Es
wendet sich primér an groBe Unternehmen mit zahl-
reichen regionalen Partnern oder Vertretungen. Mit
seiner Hilfe planen, steuern, realisieren und kontrollie-
ren diese Unternehmen komplexe Marketingaufgaben
effektiv und effizient. Gleichzeitig ist es fur die regio-
nalen Partner dieser Unternehmen ein ideales Instru-
ment zur einfachen Umsetzung samtlicher Kommuni-
kationsmaBnahmen. Prioritat genieBt bei alledem die
Pflege des Markenwertes des Unternehmens.

E--SOCOoto-

Marketing Management Systems

Dr. Bernhard Grunder
Geschaftsfuhrer

von socoto GmbH & Co. KG,
Kaoln, Trier

Telefon: +49(651) 9365-500
b.gruender@socoto.com
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,Point of Service, wo ist das?“

IT-unterstutzter Service und
Vetrieb an jedem Ort und zu

jeder Zeit

@ von Christian Frenzel

Zahlreiche Einflusse im Versicherungsmarkt, wie verstérkter Wettbewerb, die dyna-
mischen tech-nologischen Entwicklungen sowie aufgekldrte und anspruchsvolle
Geschdaftspartner, erfordern von Unternehmen immer schnellere Reaktfionen.

verschiedene Vertriebskanéle, verbunden mit einem in-
dividuellen Service, stellen hohe Anforderungen an die
Berater und an die von ihnen genutzten Systeme.
Ein modernes Point of Service System (PoS) muss diesen He-
rausforderungen gerecht werden. Zusétzlich muss es fur neu-
este Entwicklungen, sowohl in technologischer als auch in
fachlicher Hinsicht, tragfahig sein.

E ine zielgenaue Ansprache der Kunden, optional Uber

Heutige und insbesonders auch kunftige Geschéaftspartner
kommunizieren mit Unternehmen Uber eine Vielzahl un-
terschiedlicher Kanéle. Der traditionell personliche oder te-
lefonische Kontakt des Kunden zu seinem Vermittler wird
zunehmend durch Call-Center, Internet oder durch vollauto-
matische Systeme wie z. B. Webservices ergéanzt, teilweise so-
gar ersetzt.

Eine fallabschlieBende Bearbeitung am Point of Service ver-
kurzt nicht nur die Prozessablaufe im Backoffice erheblich. Es
zeigt auch die Kompetenz des AuBendienstes, verhindert die
Notwendigkeit von Zweitbesuchen, erhoht die Verkaufschan-
cen und optimiert die Kundenbindung.

So sind zu jeder Zeit und an jedem Ort alle wesentlichen,
fur den erfolgreichen Vertrieb bendtigten Informationen on-
line bereitzustellen. Daraus entstehen erhebliche prozessuale
Herausforderungen, die durch eine verstarkte I[T-Unter-
stltzung bewaltigt werden mussen.

Insbesondere Versicherungsunternehmen mussen ihren Ver-
triebspartnern moglichst weitreichende und effiziente Unter-
stutzung bei der Abwicklung der Tagesarbeit anbieten, um in
diesem hartumkdmpften Markt konkurrenzfahig zu bleiben.
Das ist ein wichtiger und nicht zu unterschatzender Aspekt.
Dazu zéhlen die unverzichtbaren technischen Hilfestellungen,
wie z. B. Tarifrechner, Verkaufsunterstitzung, Beratungsdo-
kumentation (geméss Verm-EU-RL), Vertragsabschluss und
-anderungen, Schadenmeldungen, Provisionsinformationen
etc., die nicht nur eine effiziente, sondern auch eine kosten-
senkende Bearbeitung erst ermoglichen.

Dabei fordern viele Vertriebspartner, dass sich die vom Versiche-
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rer bereitgestellten [T-Komponenten maglichst medienbruch-
frei in die vorhandenen technischen Infrastrukturen integrieren
lassen, um den reibungslosen Ablauf der Vertriebsprozesse zu
gewahrleisten.

Hierdurch ergeben sich jedoch eine Vielzahl von unterschied-
lichen IT-Anforderungen, die an das jeweilige Versicherungs-
unternehmen gerichtet werden. Der Makler und freie Ver-
mittler stutzt sich entweder auf eigene Systeme und bendtigt
daher eine nahtlose und medienbruchfreie Anbindung an die
Systeme der Versicherer oder er bevorzugt die Nutzung der
vom Versicherer bereitgestellten On- und Offlinesysteme zur
Abwicklung der jeweiligen Geschaftsprozesse.

Das hat zur Folge, dass viele Versicherer mit einer wachsenden
Anzahl von unterschiedlichsten Systemen und Komponenten
reagieren. Die Konsequenz ist, dass die eventuell erreichte
Prozesskostenoptimierung durch die laufenden Wartungs-
kosten fur die Unterhaltung und Weiterentwicklung der unter-
schiedlichen Systeme mehr als aufgebraucht wird.

Idealerweise verfugt die genutzte fachliche Infrastruktur je-
doch Uber eine zukunftssichere und ausgereifte serviceorien-
tierte Systemarchitektur. Die Verwendung von praxiserprobten
Softwarekomponenten, und das nur einmal zu definierende
fachliche Produkt- und Regelwissen ermoglichen, dass die
laufenden Kosten beherrschbar und auf niedrigem Niveau ge-
halten werden konnen. Dartber hinaus ist gewahrleistet, dass
zuklnftige Anforderungen hinsichtlich einer leichten Inte-
grierbarkeit (z. B. in / an bestehende Portale) moglich sind.
Hierbei konnen Standardkomponenten Hilfestellung geben.

So nutzen mehrere Versicherer das GENEVA-ID-System aiDa/
Point of Service , das sich sowohl fachlich in die Prozessland-
karte integrieren ldsst als auch auf den unterschiedlichsten
Plattformen eingesetzt werden kann. Die Bandbreite erstreckt
sich  vom reinen Onlinebetrieb (Inter-/Intranet), Gber den
Offlineeinsatz (Laptop oder auch neuerdings USB-Stick, siehe
hierzu auch U3-Technologie) inklusive Synchronisationsme-
chanismus mit dem zentralen Server bis zum portablem Einsatz
(z. B. BlackBerry).
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aiDa/Point of Service
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In der Zusammenarbeit mit unabhéngigen Vertriebsverbin-
dungen wird aus der Portalwelt eines Vertriebspartners heraus
die freie und zundchst anonyme Information zu einem neu-
en Versicherungsprodukt bereitgestellt. Diese wird tUber einen
nach BiPRO standardisierten Webservice beim aiDa/Point of
Service des Versicherers abgerufen.

Sobald sich der Interessent entschlieBt, das Angebot anzuneh-
men, wird der Vertriebspartner per Mausklick auf das beim
Versicherer betriebene Portal am aiDa/Point of Service gefuihrt,
ohne dass er den technischen Wechsel bemerkt.

Es werden unmittelbar alle produkt- und zeichnungsrelevanten
Daten Uberpruft, finalisiert und zeitgleich die Endergebnisse an
den Vertriebspartner zur weiteren Verarbeitung automatisch
ubermittelt. Alle weiteren Folgeprozesse beim Versicherer wer-
den vollautomatisiert in einer , Dunkelverarbeitung™ durchge-
fuhrt, keine Sachbearbeitereingriffe sind mehr erforderlich.

Dieses Verfahren bringt beiden Partnern (Vertrieb und Versi-
cherung) eine enorme Zeit- und Kostenersparnis. Die sonst
ublichen umfangreichen Abstimmungen bei einer vollstan-
digen Integration entfallen, da jeder nur seinen Teil verant-
wortet und man sich lediglich bei der genormten Schnitt-
stellentibergabe technisch annahern muss.
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Service Plattform

Interne / externe Systeme

L I urzportrait GENEVA-ID GmbH

GENEVA-ID GmbH z&hlt zu den fiuhrenden Anbietern
von Softwarekomponenten fur Finanzdienstleister,
insbesondere aus der Versicherungswirtschaft. Ihre
Anwendungen bilden alle wesentlichen Geschaftspro-
zesse in der Assekuranz ab. In 20 européischen Landern
setzen Unternehmen IT-Lésungen von GENEVA-ID ein.

GENEVA .

IT-Ko MeTEnT fur die Versichar umigs-inadLustrie

IT-Competence for the Insurance industry

. O

GENEVA-ID GmbH

Christian Frenzel,

fon +4928329544 557

fax +4928329544 44

christian. frenzel@geneva-id.com
www.geneva-id.com

Christian Frenzel, MBA ist Wirtschaftsinformatiker und
Versicherungsbetriebswirt (DVA) und verantwortet bei
der GENEVA-ID GmbH vertriebliche und strategische
Fragestellungen. Dartber hinaus ist er als Lehrbeauf-
tragter fur den Bereich Krankenversicherung am In-
stitut fur Versicherungswesen an der Fachhochschule
Koln tétig.
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Mit gutem Beispiel voran

Best Practices fur

die Assekuranz

und was wir darunter verstehen

4 von Richard Graf und Torsten Krtiger, simple fact AG

Unternehmen brauchen individuelle Losungen, um sich erfolgreich und unverwech-
selbar am Markt positionieren zu kdnnen. Erfolgreiche Lésungen werden in aller Regel
in anspruchsvollen Projekten unternehmensspezifisch erarbeitet. Die ndtige Projekt-
sicherheit wird durch Verwendung von Best Practices entscheidend unterstUtzt, und

~Lernkosten* werden minimiert.

ier setzt die simple fact AG als Erfolgsrezept neben
H qualifizierten Mitarbeitern auf bewahrte und kosten-

gunstige Methoden, tragfahige Technologie und Re-
ferenzmodelle fur optimierte Geschéftsprozesse. Die 15 Jahre
Markterfahrung der simple fact AG in der Finanzbranche fasst
Vorstand Richard Graf so zusammen: ,Die Erkenntnis ist eine
spate Frucht der Losung.™ Getreu dem Unternehmensmotto
.Information is power. Give it away.” bereitet das Unterneh-
men diese Erkenntnisse Uber fachliche Aufgabenstellungen in
Kundenmanagement und Controlling und den dafur beno-
tigten DV-technischen Grundlagen als Best Practices fur die
Assekuranz und seine Kunden auf.

Best Practices und was wir darunter
verstehen

In unserer durch Wettbewerb, Reglementierung, aber auch
zunehmend emanzipierter agierende Kunden gepragten Zeit
wird es fur Versicherungen immer wichtiger, Neuerungen je-
der Art schnell in den Markt zu tragen.

Damit Sie in Sachen Kundenmanagement schnell Fahrt auf-
nehmen konnen, das Potenzial lhres Kundenstamms identi-
fizieren und mit einer individuellen Einzelkundenbetreuungs-
strategie wertorientiert entwickeln konnen, hat simple fact
Best Practices entwickelt.

Speziell fur Versicherungen bietet simple fact eigene, be-
wéhrte Losungen fur nachhaltiges Kundenmanagement mit
einer wert- und potenzialorientierten Vertriebssteuerung. Im
speziell dafur entwickelten Closed Loop CRM sind auf Basis
eines kundenzentrischen Data Warehouse Losungen fur Mul-
tikanal-Kampagnenmanagement und Bl Analytic in einem
geschlossenen Marketing- und Vertriebskreislauf integriert.
Dabei wird beispielsweise der Kundenwert als Steuerungsgro-
Be genutzt. Ein analytisches Regelwerk steuert als , Customer
Intelligence™ kundenindividuell erzeugte Ansprachehinweise
in die spezifischen Kanale ein, und ein Vertriebscockpit bietet
Transparenz.
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Best Practices — auch durch die Zusam-
menarbeit mit Forschung und Lehre

In der Kooperation mit Hochschulen und Instituten verkntpft
simple fact Best Practices mit Innovation. Zu den Themen
Kundenwertmanagement, Vertriebs- und Unternehmenssteu-
erung sowie entsprechender Prozessoptimierung mit IT Auto-
matisierung durch regelwerkbasierte Einzelkundensteuerung,
kooperiert simple fact unter anderem mit der Friedrich Ale-
xander Universitat Erlangen und der Technischen Universitét
lImenau. An der Hochschule Coburg arbeiten Vertreter aus
Wissenschaft und Praxis gemeinsam an dem Thema , Kun-
denwertmanagement fur die Assekuranz™.

Muilticlient-Studie ,,Business Intelligence in
der Assekuranz*

Ein ganz aktuelles Beispiel fur Best Practice ist die Multiclient-
Studie zum Thema , Wie positioniert sich die Assekuranz auch
morgen mit Business Intelligence erfolgreich am Mark?", die

[ Hamdh
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G I T yiyieniva ety RATER AR
g u R men b el i eecda| |1 amie

Beispiel Kundenwert
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gemeinsam mit dem PLONZKE NETZWERK durchgefuihrt wird.
Auf Basis dieser Studie, in die die Erfahrungen vieler Markt-
teilnehmer einflieBen, werden wertvolle Erkenntnisse gezo-
gen, die den Teilnehmern in Form anonymisierter Ergebnisse
zur Verfugung gestellt werden.

Lessons learned - Wir haben unsere Haus-
aufgaben schon gemacht. Fir Sie.

Best Practices mussen durch innovative Losungen zu einem
nachhaltigen Erfolg fuhren und dies durch messbare Ergeb-
nisse belegen.

Kunden der simple fact AG profitieren von:

« Aktivierung des Bestandskundenpotenzials durch prazise
Identifikation und individuelle Steuerung des Cross Selling
Potenzials

« Verhinderung von Abwanderung mittels
Ansprache

+ Schnellem Erkennen und Gewinnen potenzieller Neukun-
den

« Durchfuihrung von Potenzialanalysen

praventiver

Nutzen Sie Best Practices und Quick Wins von simple fact als
Schlussel fur den schnellen und nachhaltigen Erfolg im Markt
- straight, simple, together.

§E
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Das simple fact Kundenwertcockpit zur wertorientierten Ver-
triebssteuerung zeigt einige Beispiele fur Einsatzszenarien in
Vertrieb, CallCenter oder auch zur automatisierten Steuerung
von Kundenprozessen auf.
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2 B urzportrait simple fact AG

Die simple fact AG ist ein renommiertes Systemhaus,
spezialisiert auf Business Intelligence (BIl), Data Ware-
housing (DWH) und Kundenbeziehungsmanagement
(CRM) mit Sitz in Nurnberg, Stuttgart und Hamburg.
Im Fokus stehen die strategischen Kernprozesse der
TOP 500 Unternehmen in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz. Dabei liegt der Branchenschwerpunkt
eindeutig auf Banken und Versicherungen. Zu unseren
Kunden zdhlen u. a. Allianz, Cortal Consors, Deutsche
Bank, die NURNBERGER Versicherungsgruppe, HDI-
Gerling, uniVersa.

Fir weitere Informationen:

simple fact AG
ErlenstegenstraBe 5,

90491 Nurnberg

Telefon: 0911 12070-0;

eMail: marketing@simplefact.de

_A simplefact

. O

Torsten Kruger
Director Technology,
simple fact AG

Torsten.Krueger@simplefact.de
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Kundenmanagement

Strategien und Lésungen fir die Assekuranz

Arbeitskreise im AMC

eit 1995 gibt es AMC-Arbeitskreise, die dem kontinu-

ierlichen Austausch zu wichtigen Unternehmensfunk-

tionen in der Versicherungswirtschaft dienen. Hier

steht der Wissenstransfer zwischen Versicherungs-
mitarbeitern untereinander sowie mit Dienstleistern regel-
maBig auf der Tagungsordnung:

+ Praxisbeispiele und Erfahrungsberichte der Teilnehmer und
Referenten

» Vorstellung neuer Trends und Technologien

» Prasentation von Produkten und Ldsungen von Koopera-
tionspartnern

» Diskussion organisatorischer, rechtlicher und marketing-
relevanter Aspekte

Die praxisorientierten Themen richten sich an den spezifischen
Interessen und Fragestellungen der Teilnehmer aus, aktuelle
Aufgaben werden diskutiert, die Tagesarbeit wird befruch-
tet und angeregt. Die zum groBen Teil langjdhrig konstanten
Teilnehmerkreise und die Erfahrung, daB Versicherungsunter-
nehmen sich haufig in mehreren Arbeitskreisen engagieren,
sprechen fur den erbrachten Nutzen. Im groBten Arbeitskreis
Internet Full Service arbeiten 15 Unternehmen seit tber 12
Jahren erfolgreich zusammen.

Die Struktur und Organisation der AMC-Arbeitskreise hat
sich bewahrt. In drei bis vier Veranstaltungen jahrlich werden

durch Vortrége aus der Praxis, von Versicherern und renom-
mierten Dienstleistern aktuelle Themen, Trends und Techno-
logien entsprechend des Bedarfs der Teilnehmer aufgegriffen
und offen aber auch kontrovers diskutiert, Projektideen ge-
neriert und Erfahrungen mit neuen und bewéhrten Losungen
ausgetauscht.

Die Mitarbeit in den AMC-Arbeitskreisen erzeugt praxisnah
umsetzbaren Nutzen fur die teilnehmenden Unternehmen.
Die Teilnehmerstimmen aus den Versicherungsunternehmen
bestatigen dies eindrucksvoll:

. ... hoch informativ"

.Die Vortrdge regen die Fantasie an und animieren zum Wei-
terdenken"

.Wirklich praxisnah mit sehr anregenden Diskussionen”

... positiv tiberrascht von der Offenheit der Kollegen aus an-
deren VU"

.Eine super Veranstaltung, Kompliment."

~Man diskutiert mit Kollegen tber aktuelle Entwicklungen
und weiB3 einfach was lauft. Diesen Erfahrungsaustausch habe
ich sonst nirgends."

.Praktisch alle relevanten Themen werden diskutiert. Auch auf
Schnittstellen-Thematiken wird eingegangen, die nicht nur fur
Marketing-Leute interessant sind. Das erleichtert meine Ge-
spréche zum Beispiel mit den Experten aus der IT."

Ubersicht iiber die aktuellen AMC-Arbeitskreise:

Kundenmanagement
Info: Dr. Frank Kersten, Tel.: 0251/6261121

Internet Full Service
Info: Stefan Raake, Tel.: 0211/6907 5071

Marketing fur Vertriebspartner
Info: Stefan Raake, Tel.: 0211/6907 5071

Werbung & Verkaufsférderung
Info: Stefan Raake, Tel.: 0211/6907 5071

Kundencenter
Info: Andreas Wolker, Tel.: 0221/93 119887

Kfz
Info: Andreas Wolker, Tel.: 0221/93 119887

Schadenmanagement
Info: Andreas Wolker, Tel.: 0221/93 119887

Dialogmarketing
Info: Dr. Frank Kersten, Tel.: 0251/6261 121

Intranet
Info: Stefan Raake, Tel.: 0211/6907 5071

Produktmanagement Leben
Info: Bernhard Schneider, Tel.: 0211/55907 80

Produktmanagement Kranken
Info: Bernhard Schneider, Tel.: 0211/55907 80

Produktmanagement Komposit
Info: Bernhard Schneider, Tel.: 0211/55907 80

Produktmanagement Gewerbe
Info: Bernhard Schneider, Tel.: 0211/55907 80

Agenturfiihrung
Info: Dr. Wolfgang Overtheil, Tel.: 0251/62610

Weitere Informationen und Kontakt zu Arbeitskreis-Teilnehmern erhalten Sie tber den AMC Assekuranz Marketing Circle GmbH,
GeiststraBe 4, 48151 Munster, Tel. 0251 - 6261120, oder Uber unserer Website www.amc-forum.de
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