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Editorial

Assekuranz quo vadis?

Laut einer aktuellen Studie der BBE-Media wird sich die Finanzbranche in ihren Struk-
turen, Produkten und Serviceleistungen radikal verdndern. Werfen wir einen Blick in

die Zukunft:

Wir schreiben das Jahr 2020. Die Zahl der Erstversicherer ist
weiter gesunken. Von den Uber 700 Versicherern im Jahr
2000 sind gut 500 Versicherer Gbrig geblieben, davon knapp
80 Lebensversicherer. Die Verschiebungen in der Altersstruk-
tur haben massive Auswirkungen auf Marketing und Vertrieb.
Sowohl im Neukunden- als auch im Bestandskundengeschaft
ist die Zielgruppe 50plus Uberreprasentiert. Es gibt neue Pro-
dukte und Services fur diese Zielgruppe, die vor 10 Jahren
noch nicht denkbar waren. Haufig sind Versicherungspro-
dukte jedoch nicht mehr fuhrend, sondern nur noch ein An-
nex der angebotenen Zielgruppendienstleistungen. Die Wie-
deranlage auslaufender Lebensversicherungsvertrédge beutelt
die Branche, da immer noch kein Wunderkonzept in Sicht ist,
die ausgezahlten Milliarden zuriick zur Assekuranz zu holen.
Wahrend sich die Kunden im Internet um Finanz- und Produk-
toptimierung kimmern, versuchen die Marketingabteilungen
mit neuen Kommunikationskonzepten darauf zu reagieren.
Der Vertrieb trifft zunehmend auf immer besser informierte
Kunden - das Ventilgeschaft fur AO-Versicherer ist mittlerweile
nicht mehr die Ausnahme, sondern die Regel. Die Nachfrage
nach unterstitzenden Produkten und Dienstleistungen wird
weniger durch Eigenleistungen befriedigt, als vielmehr durch
den Kauf und zunehmend auch die Miete externer Angebote.
Im Zuge des Kostendrucks kann es sich kein Unternehmen
mehr leisten, Zeit, Geld und Ressourcen in die Entwicklung
eigener Lésungen zu investieren, gibt es doch am Markt das
Know-how jahrzehntelanger Entwicklungsarbeit zu kaufen.

So weit zum Zukunftsszenario 2020 - nur noch elf Jahre tren-
nen uns von dieser Vision. Klingt nicht gut? Ein kleiner Trost:
Die Erfahrung lehrt uns, das alles immer anders kommt, als
erwartet.

Unabhdngig davon, ob das beschriebene Szenario in dieser
Weise eintreten wird: Veranderungen bestimmen das Leben.
Entscheidungen sind zu treffen, um Geld und Ressourcen in
die erfolgversprechendste Richtung zu lenken. Dabei helfen
uns immer wieder Erfahrungsberichte und Best-Practices, die
wir lhnen auch diesmal wieder in Wort und Bild vorstellen.

Ich winsche Ihnen eine interessante Lektlre des Sonderheftes
zum 31. AMC-Meeting. Lassen Sie sich von den Best-Practi-
ces fur die Assekuranz inspirieren - risten Sie sich mit Anre-
gungen far die Herausforderungen der Zukunft!

(ot ..

Dr. Frank Kersten
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Lokales Marketing

Vermittler motivieren und loyali-
sieren — mit Local Branding 360°

# von Thomas Otinger

Mit vereinten Kraften zu mehr Erfolg: Beim Local Branding agieren Vermittler und zen-
trale Marke gemeinsam, um mehr Ndhe zum Verbraucher zu erzielen.

ie Finanzkrise hinterlasst ihre Spuren: Das Ansehen
D von Banken und Versicherungen ist angekratzt —

darunter leiden wiederum die Vermittler, denn zu-
satzlich zum angeschlagenen Image ihrer Marke ist auch ihr
eigener Ruf als fairer, ehrlicher Berater dahin. Der Vertrauens-
lust beim Verbraucher ist also groB, Handlungsbedarf daher
dringend vonndten. Aber wie mehr Glaubwirdigkeit, wie
mehr Nahe zum Endverbraucher herstellen und schlieBlich
wie mehr Vertriebsdruck vor Ort und damit eine héhere Ab-
schlussrate erzielen?

Hier sind die emotionale und rdumliche Nahe einer Gesell-
schaft erfolgsentscheidend: Diese wird durch die lokale Re-
prasentanz, also den Vermittler, hergestellt. Sie ist gleicher-
maBen der Turéffner zum Kunden. Um verlorenes Vertrauen
wiederherzustellen, ist es daher ratsam, den Vermittler in der
Region zu unterstltzen. Und zwar mit qualitativ wertiger
Werbung, die den Vertreter im Rahmen des Marken-CDs
starker integriert, ihn aufwertet, motiviert und loyalisiert: Er
sieht sich auf GroBplakaten, im Kino, auf der Vereinsbande.
Seine eigene Bekanntheit steigt und damit auch sein Stolz
und seine Markentreue.

Um diese ganzheitliche Integration des Vermittlers in die Ver-
triebskommunikation der Gesellschaft zu ermdglichen, bietet
die Agentur marcapo auf dem Gebiet des Local Brandings
eine 360°-Losung an, die auf einen voll-individualisierten Dia-
log mit dem Endverbraucher abzielt, indem sie die Personlich-
keit des Vermittlers fur sich sprechen lasst. Hans Fabry, Leiter
far Marketing und Werbung der Victoria Versicherungen, war
der erste Entscheider in der Branche, der die 360°-Lésung zur
Vermittlerunterstlitzung einsetzte. Inzwischen zéhlen auch
Hamburg-Mannheimer, Helvetia, WWK oder der Badische
Gemeinde-Versicherungs-Verband zu den marcapo-Kunden.

Local Branding 360° addiert zwei erfolgsentscheidende Star-
ken — die Kraft und Begehrlichkeit einer zentral gefihrten
Marke sowie die Kompetenzen und Personlichkeit des Ver-
mittlers. Nationale Markenkampagnen lassen sich so bis zum
Endkunden durchinszenieren: Die Marke wird mit den Quali-
taten des Vermittlers lokal aufgeladen, der Vermittler zu mehr
Werbeaktivitaten motiviert. Gleichsam wird die Marke fur
den Verbraucher emotional greifbar: Zentrale Marke und lo-
kale Kraft bewirken ein emotionales Markenerlebnis fir den
potenziellen Kunden. Im Local Branding nennt man diesen

kritischen Augenblick den ,,Moment of Truth” fir die Marke:
Kommt es zum Abschluss oder nicht? Die Synchronisation
von zentraler (Versicherung) und lokaler Marke (Vermittler)
schafft zumindest die optimalen Voraussetzungen flr eine
positive Entscheidung.

Zantrale Marke: The Moment
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Damit der Vermittler sich in seiner Werbung zur Geltung brin-
gen kann, gibt es mit Bildern, Unterschrift und Lageplan viele
Moglichkeiten zur Integration seiner Person in lokale Wer-
bemaBnahmen: angefangen von Geburtstagskarten Uber
Imagebroschiren, Buswerbung, Kinospots und GroBplakate
bis hin zu Banden- und Trikotwerbung. Ebenso vielfaltig sind
die Verteilmdéglichkeiten: Haushaltsverteilung, Postwurf oder
Postwurfspezial, Zeitungsbeileger oder Infopost. Zur Abwick-
lung der lokalen Werbung steht dem Vermittler ein Online-
Werbeportal seiner Versicherung zur Verfigung, das ihm Zeit
und Arbeit abnimmt — ein echter Mehrwert und somit eine
weitere LoyalisierungsmaBBnahme.

Kurzportrait marcapo — The Local Branding People

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

Thomas Otinger

Geschaftsfihrer marcapo —

The Local Branding People

Consultant fir die Versicherungsbranche

thomas.oetinger@marcapo.com

AMC Sonderheft 11/09



Ampel, aber richtig

Wurde auf satte rote Farbe geziichtet und auf Hochglanz poliert.

Sieht klasse aus — hat aber nur wenig Vitamin C.

Nichts fiir Profisportlerin Anne (23).

Aus biologischem Anbau in der Nahe des Bodensees.

Produziert beim Lkw-Transport viel CO,.

Gut fiir Umweltschiitzerin Ina (24) aus Konstanz.

Aber schlecht fiir Umweltschiitzer Dieter (49) aus Kiel.

Am 6. Oktober in der Nahe von Stade gepfliickt.

Gereift in 1.496 Sonnenstunden. Niedriger Siuregehalt. Fiir alle, denen es auf Inhalte an-
kommt: Mit dem neuen Produktinfor-

Perfekt fiir das Friihstiicksmdisli von Rentner Hans (71). mationsblatt und einem aussage-

kraftigen Ampelcheck von Franke &
Bornberg wissen alle, was wirklich in
einem Produkt steckt — und fiir wen

dieses geeignet ist.

Mehr? www.fb-ampelcheck.de

budelmann.net

FRANKE ] BORNBERG



Prozessoptimierung
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Der Weg zur

flexiblen IT-Architektur

@ von Lutz Biederbeck

Prozessproduktivitat und -effizienz liegen weiterhin stark im Fokus der Versicherungs-
wirtschaft und stellen eine groBe Herausforderung fur den IT-Bereich dar.

Der folgende Artikel beschreibt ein Projekt der HDI-Gerling Pensionsmanagement AG
(HG-PM) zur Gutachtenerstellung im Hinblick auf die Neuausrichtung ihrer gesamten

IT-Landschaft.

nternehmenszusammenschlisse und strategische
U Neuausrichtungen, sowie standig wachsende regu-
latorische Anforderungen pragen derzeit das Bild
der Versicherungswirtschaft. Bestehende IT-Strukturen sind -
wie in den meisten Unternehmen - jahrelang ohne Ubergrei-
fende Steuerung gewachsen und somit meist schwerféllig
hinsichtlich ihrer Flexibilitat und Sicherheit.
Im Zuge der Integration der Gerling-Gesellschaften in den
Talanx-Konzern entstand auch hier der Wunsch einer umfas-
senden Neuausrichtung der IT-Landschaft.
Am Beispiel des Prozesses , Gutachtenerstellung” soll de-
monstriert werden, wie fachliche und technologische Kom-
ponenten verzahnt und in einer flexiblen Softwarearchitek-
tur zur Verfigung gestellt werden:
Im Vertrieb und Angebotswesen ist die Verfigbarkeit von
gutachterlichen Berechnungsmdglichkeiten sicherzustellen.
Derzeit betreiben zwei Gesellschaften dieses Geschéft. Beide
Bereiche bedienen sich dabei unterschiedlicher Softwareun-
terstltzung, die teilweise in proprietarer Struktur gewachsen
ist. Im Wettbewerb um Kunden sowie unter BerUcksichti-
gung fachlicher Anforderungen und gesetzlicher Regulari-
en (Teilwertberechnungen nach 86a EStG, HGB, IFRS etc.)
wurde die Entscheidung getroffen, eine gemeinsame Platt-
form fur die aktuarielle Gutachtenerstellung zu schaffen. Die
bisherigen Prozesse sollen dabei harmonisiert und in einer
modernen, konzernkonformen IT-Architektur abgebildet
werden. Diese Anwendung soll sowohl zentral als auch de-
zentral einsetzbar sein und Gber VPN mit voller Funktionali-
tat zur Verfugung stehen.
Zur Realisierung dieses Vorhabens wurde ein Projekt mit dem
Namen ,AGUT" ins Leben gerufen. Gemeinsam mit den
far die Erstellung der Gutachten relevanten Fachbereichen
wurde eine Bestandsaufnahme mit anschlieBender Analyse
durchgefthrt. Resultat dieser Phasen ist ein umfangreiches
Fachkonzept, welches bestehende Prozesse optimiert und
neue Prozesse effektiv einbindet. Fachubergreifende The-
men wie etwa Mandanten, Mehrsprachen- und Mehrwah-
rungsfahigkeit fanden ebenso Berlcksichtigung wie die

Madglichkeit zum spateren Austausch der grafischen Oberfla-
che (Browser-Front-End). Weiterhin musste eine Vielzahl an
Schnittstellen einbezogen werden. Zur homogenen Integra-
tion in die gesamtbetrieblichen Abldaufe sind Anbindungen
an Bestandsverwaltungs-, Kunden-, Partner- und Vertriebs-
systeme zu beachten. Archivierungs- und Printsysteme sind
dabei nur zwei Exportbeispiele.

Im Zuge der Infrastruktureinbindung war es wichtig, bei
Themen der Authentifizierung und Authorisierung konzern-
interne Standards zu unterstttzen. Wie auch die BerUcksich-
tigung der Mandantenfahigkeit zeigt, soll das System ein
HochstmalB an Flexibilitdt und Anpassungsfahigkeit bieten
und ist konzeptionell auf den Einsatz in anderen Unterneh-
men ausgelegt. Zusatzliche Anforderungen kénnen durch
den modularen Aufbau jederzeit konzeptioniert werden.
Das im Anschluss zu erstellende DV-Konzept beschreibt u.a.
diese Realisierung unter MaBgabe einer serviceorientierten
Architektur mit klaren Dienstleistungsvereinbarungen fur In-
frastrukturen, Systeme und Services. Weiterhin bestimmen
Performancevorgaben fur die Berechnungsleistung der Gut-
achten die GroBe und Skalierbarkeit der Architektur.

Die Berechnungsroutinen des Systems befinden sich in einem
externen Rechenkern, der von einer Tochterunternehmung,
der Firma ,Prof. Dr. E. Neuburger und Partner”, zugekauft
wurde.

Fur das Review des Fachkonzeptes, die Erstellung des DV-
Konzeptes und die Systemrealisierung erhielt die VES GmbH
den Zuschlag. Durch ihre langjahrige Erfahrung und Kom-
petenz in den Bereichen Versicherungsmathematik und
Bestandsverwaltung empfahl sie sich als idealer Partner,
der fachliches Knowhow und moderne Systementwicklung
miteinander vereint. Zur besseren Durchflhrung erhielt die
VES GmbH auch die Generalunternehmerschaft fur dieses
Projekt.

Derzeit befindet man sich im Stadium der DV-Konzeptphase.
Im bisherigen Projektverlauf hat sich gezeigt, dass auch bei
weiteren Unternehmen Interesse an der Umsetzung dieser
Thematik besteht. Aus diesem Grund entschied sich der HDI,
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Prozessoptimierung
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diese Plattform flexibel zu gestalten. Sie kann als Basis fur
weitere Unternehmen zur Verflgung gestellt werden, die
ahnliche IT-Strukturprojekte planen.

Gerade in der aktuellen DV-Konzeptphase kénnten Anforde-
rungen an Basiskomponenten relativ unkritisch bertcksichti-
gt werden und so spatere Aufwande fur weitere Unterneh-
men minimiert werden.

Als Ansprechpartner hierzu steht die VES GmbH jederzeit zur
Verfigung.

Darlber hinaus berat das Unternehmen auch zu angren-
zenden Themen aus den Bereichen Versicherungsmathema-
tik, Bestandsverwaltung und Vermdégensmanagement.

VES

consulting solutions services

AMC Sonderheft 11/09

Kurzportrait VES GmbH

Seit 1985 steht die VES GmbH fur praxisorientierte und
maBgeschneiderte [T-Losungen in der Versicherungs-
wirtschaft. In den Kernbereichen Pensionsmanagement,
Vermégensmanagement, Rechnungslegung und Ver-
sicherungsmathematik bietet sie ein breites Spektrum
an Consulting, Solutions und Services, angefangen von
Schulungen und Fachforen bis hin zu Funktionsausglie-
derungen und Outsourcing-Losungen. Die fachliche
und soziale Kompetenz aller Mitarbeiter ist Grundlage
fir ein kooperatives Denken und Handeln. Damit sind
Geschaftsbeziehungen auf eine langfristig erfolgreiche
Zusammenarbeit angelegt und gepragt von gegensei-
tigem Vertrauen.

Autor

%

Lutz Biederbeck
Prokurist bei der VES GmbH

Telefon: 0 23 32/ 70 93-0,
Fax: 0 23 32/ 70 93-30
info@ves.de, www.ves.de

Wittener Str. 7-9, D-58285 Gevelsberg



Kundenmanagement

Kosteneinsparungen durch effiziente Bearbeitung von Retouren

Postalische Retouren systematisch
recherchieren und neu versenden

4 von Jan-Philipp Wachsmuth

Unzustellbare Mailings, die mit dem Vermerk ,unbekannt verzogen* oder ,unbe-
kannt* an Versicherungsunternehmen zurick gehen, sind die naturliche Folge dessen,
dass jahrlich etwa 10 % der BundesbUrger umziehen. FUr die Versicherungsbranche
bedeutet das: Wichtige und wertvolle Kundenbeziehung reiBen ab oder aber ausste-
hende Forderungen muUssen ausgebucht werden. Beide Szenarien sind schlecht for
lhr Business. AZ Direct kUmmert sich vollsténdig um |hre postalischen Rucklaufer und

gibt Ihnen so mehr Zeit fOr Inr Kernbusiness.

nsbesondere fur Versicherungen ist es wichtig, dass die

Bestandskundenkommunikation in Form von BegriBungs-

schreiben, Rechnungen oder Mahnungen Ihren Empfanger
erreicht. Ein interner Rechercheprozess und der dazugehérige
Neuversand kosten sehr viel Zeit und Ressourcen. Die AZ Di-
rect Gbernimmt in diesem Zusammenhang den gesamten Pro-
zess — von der Annahme der postalischen Riicklaufer, Gber die
Adressrecherche bis hin zum Neuversand.
Die postalischen Rucklaufer werden entweder von der Versi-
cherung an uns geliefert oder gelangen aufgrund der Voraus-
verflgung an ein von der AZ Direct zur Verfligung gestelltes
Postfach in unsere Abteilung zur Arbeitsvorbereitung. Die
Ruckldufer werden anhand der Ricklaufgrinde (unbekannt
verzogen, Annahme verweigert, verstorben etc.) und nach
den Belegarten sortiert. Bereits beim Erfassen wird die ,alte”
Empfangeranschrift auf ihre postalische Richtigkeit Gberprift.
Fehlerhaft geschriebene Adressen werden korrigiert und die
Rucklaufer um Dubletten bereinigt. AnschlieBend erfolgt die
Recherche Uber die Umzugsdatenbank der Deutschen Post
Adress GmbH, einem Schwesterunternehmen der AZ Direct,
und der alternativen Umzugsinformationen aus der Bertels-
mann Haushaltsdatei. Dies sind in Summe derzeit Gber 12 Mio.
Informationen. Naturlich stehen hier auch Business-Umzugs-
substanzen zur Verflgung. Alle Datensatze die nicht in die-
sem ersten Prozess erfolgreich recherchiert werden konnten,
gelangen anschlieBend in die zweite Stufe, in der die AZ Direct
sich der Informationen von AdressResearch, ebenfalls einem
Schwesterunternehmen der AZ Direct, zu Einwohnermelde-
amts-Informationen bedient. Die Qualitat der Einwohnermel-
deamts-Ergebnisse wird durch eine automatische Zustellbar-
keitsprifung zusatzlich erhoht.
Nachdem die neue Adresse recherchiert wurde, konnen die
Ruckldufer mit der richtigen Anschrift versehen und erneut,
mit einem entsprechenden Anschreiben des Versicherungsun-
ternehmens, versendet werden. Es besteht aber auch die Még-
lichkeit, die Retouren zu vernichten oder an die Versicherung

zurick zu senden. In diesem Prozess entscheidet das Versiche-
rungsunternehmen natdrlich selbst, welche Option fur Sie die
Beste ist! Selbstverstandlich wird ein umfassendes Reporting
des gesamten Prozesses erstellt.

Die Erfolgsfaktoren der Retourenbearbeitung:

e Unzustellbare Briefsendungen wie BegruBungsschreiben,
Rechnungen, Mahnungen usw. kénnen den Empfanger im
zweiten Anlauf erreichen

e Die Datenbank der Versicherung wird permanent aktuali-
siert. Andernfalls veralten rund 20% der Adressen umzugs-
bedingt nach drei Jahren und werden unbrauchbar

e Einwohnermeldeamts-Ergebnisse inklusive Zustellbarkeits-
prifung

¢ Wegfall personal- und kostenintensiver Eigenrecherchen

e Recherche von Privat- und Firmenadressen

Kurzportrait AZ Direct GmbH

Der fuhrende Anbieter von Marketing-Informationen
und Systemen. In einem einzigartigen Leistungsverbund
mit unseren Schwester- und Tochterfirmen der Bertels-
mann AG bieten wir unseren Kunden umfassende und
ganzheitliche Loésungen zur Kundengewinnung und
Profitabilisierung aus einer Hand. www.az-direct.com

AZ Direct

vl e

Jan-Philipp Wachsmuth

Key Account Manager - Versicherungen
arvato services — Geschéaftsbereich

AZ Direct GmbH

Jjanphilipp.wachsmuth@bertelsmann.de
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Kundenmanagement

Risiken andern sich taglich -
ihre Analyse-Modelle (noch) nicht

# von Stefan Weingartner, Geschaftsflihrer und Data Mining Experte, DYMATRIX CONSULTING GROUP

Viele Versicherungsunternehmen setzen bei der Erstellung von Kundenwertmodellen,
Schadenfreiheitsklassen oder Score-Werten noch immer auf Data Mining Tools der
ersten Generation. Die Folge: zahlreiche manuelle Eingriffe, hohe Kosten, sowie Ein-
buBen bei der Aktualitédt und Qualitat der Analyse-Modelle.

n Zeiten, in denen immer mehr Daten Uber den Kunden

gespeichert werden, wird es immer schwieriger, die ge-

sammelten Daten in verwertbare Informationen zu transfor-
mieren. Viele Versicherungsunternehmen nutzen Standardbe-
richte, Ad-hoc Datenbankabfragen oder multidimensionalen
OLAP-Anwendungen, um den riesigen Datenvolumina Herr zu
werden. Diese Methoden sind jedoch nur bedingt geeignet,
um vorhandene Informationen optimal auszuwerten. Die Kon-
sequenz: viel Datenvolumen, wenig Wissen.
In der Versicherungsbranche werden seit jeher stochastische
Verfahren eingesetzt, um Risiken aller Art berechnen zu kon-
nen. Data Mining (DM) ist daher langst kein Fremdwort mehr.
Das modellorientierte Verfahren ist darauf spezialisiert, unbe-
kannte Muster und bedeutende Zusammenhéange in gréBeren
Datenbestanden zu finden. Der groBe Vorteil dieser Methode:
sie basiert in der Regel nicht auf Hypothesen. Dadurch eignet
sich DM ideal, um unUberschaubare Datenmengen zu analy-
sieren und relevante Insights zu generieren.
Bereits heute ist Data Mining ein zentraler Bestandteil zahl-
reicher Unternehmensbereiche. In der Risikosteuerung wird
DM zur frihzeitigen Erkennung von Versicherungsbetrug ein-
gesetzt oder fur die Profilerstellung von Kunden, die mit einer
erhéhten Wahrscheinlichkeit ihre Verbindlichkeiten nicht erful-
len kénnen. Im Marketing werden abwanderungsgefahrdete
Kunden frihzeitig mit Hilfe einer Sequenzanalyse identifiziert.
So kénnen kritische Punkte innerhalb einer Sequenz identi-
fiziert werden, mit deren Eintreten sich die Abwanderungs-
wahrscheinlichkeit signifikant erhéht. Nahert sich ein Kunde
einem solchen Punkt, greifen darauf abgestimmt Mechanis-
men und verhindern eine Abwanderung. Die MaBnahmen zur
Stornopravention basieren ebenfalls auf DM-Modellen. Hier
kommen kundenindividuelle Affinitats-Scores flr verschieden
PraventionsmaBnahmen zum Einsatz.
Bislang wird Data Mining aber auch haufig als Synonym fur
eine hochkomplexe, zeit- und ressourcenintensive Vorgehens-
weise verwendet, deren Effizienz kritisch diskutiert wird.
Die Entwicklung, Justierung und der Einsatz von individu-
ellen Modellen mussen mit traditionellen Tools von Hand
vorgenommen. Diese Schritte sind hoch komplex und zeitauf-
wendig und gefdhrden somit die Rentabilitdt des gesamten
Vorhabens. Ein treffsicheres Modell zu entwickeln kann
Wochen dauern.
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Die neueste Generation von Data Mining Tools setzt daher
auf Automatisierung. Ist das Data Mining Automation System
einmal implementiert, werden alle Variablen automatisiert auf
ihre Relevanz geprift und entsprechend in das Modell aufge-
nommen. Irrelevante Attribute werden ausgesteuert, fehlende
Werte und Ausreier automatisch erkannt. Werden aus den
Quellsystemen neue Variablen geliefert, werden auch diese
automatisch berlcksichtigt und in die Prozesse angebunden.
Die Beseitigung von Redundanzen wird vom System vorge-
nommen. Stark untereinander korrelierende Variablen stellen
ebenfalls kein Problem dar.

DYMATRIX hat die vielen Vorteile von Data Mining Auto-
mation schon frih erkannt und die neue Technologie in Soft-
wareform gegossen. Das Ergebnis heiBt DYNAMINE, lasst sich
auf nahezu jeder bestehenden Datenbank implementieren
und erfillt die Kundenwiinsche nach hoher Stabilitdt, Qua-
litat, Automatisierung und Verarbeitungsgeschwindigkeit.
DYNAMINE ist beliebig skalierbar und verarbeitet auch meh-
rere hundert Variablen problemlos. Inkrementelle Realtime-
Modellaufbereitungen garantieren kirzere Time-to-Market.

Kurzportrait Dymatrix Consulting Group

DYMATRIX ist als Beratungspartner und Systemin-
tegrator spezialisiert auf die Bereiche analytisches CRM,
Business Intelligence, Kampagnenmanagement und
e-Intelligence. Weitere Informationen finden Sie unter

www.dymatrix.de
NG O

CONSLILTI
Sebastian Fischer

Senior Sales Consultant
Telefon: 0711/22 007 88-24
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Lokale Werbung

Wie Ihre Vermittler die nationale Marke auch lokal zum Strahlen bringen

Mehr Kundennahe durch lokale
Werbung

@ von Mirko Holzer, CEO von BrandMaker

Mitte des 17. Jahrhunderts entstanden die ersten Versicherungsunternehmen. Von
Konkurrenz konnte damals noch keine Rede sein. Im Laufe der Zeit hat sich dies na-
turlich grundlegend gedndert. Heute gibt es allein in Deutschland Uber 600 Versicher-
ungsunternehmen mit rund 470.000 hauptberuflich Beschaftigten. Angesichts des
hohen Konkurrenzdrucks wird fUr Versicherungen die N&he zu ihren Kunden immer
mehr zu einem zentralen Erfolgskriterium. Diese Ndhe Iasst sich am besten Uber die
Vermittler vor Ort herstellen — und Uber ihre lokale Werbung. Entscheidender Erfolgs-
faktor dafur ist die UnterstUtzung durch Marketing-Software, mit der die Vermittler inre
lokalen WerbemaBnahmen komplett eigenstandig und qualitatsgesichert durchfUh-
ren kbnnen.

ie Basis fur den Markterfolg jedes Versicherungsun-
D ternehmens sind seine Vermittler vor Ort. Sie sind

diejenigen, die durch Beratungsgesprache und Ver-
tragsabschlUsse die Beitragseinnahmen erzielen. Daran dndert
auch die Tatsache nichts, dass die Kunden Uber das Internet
mittlerweile eindeutig besser informiert sind als friiher. Denn
Versicherungen sind eine Vertrauensangelegenheit. Und um
Vertrauen zu schaffen, muss der Vermittler bei seinen Kun-
den prasent sein. Die nétige Prasenz erlangt er durch regel-
maBiges Marketing in Eigenregie vor Ort. Damit die lokale
Werbung ihre Wirkung aber optimal entfalten kann, muss
sie zum einen exakt auf den Vermittler und seine lokale Si-
tuation abgestimmt sein. Zum anderen muss sie die zentrale
Markenkraft des Versicherungsunternehmens voll ausnutzen.

Diese beiden Bedingungen vereint BrandMaker mit seiner
Losung fur kooperatives Marketing: Die Marketing-Software
von BrandMaker verbindet zentrale Kampagnen mit lokalen
MaBnahmen, in dem diese einfach per Mausklick individua-
lisiert werden kénnen. So werden nationale Kampagnen bis
in die kleinste Region hinein verlangert. Mit BrandMaker stel-
len Versicherungen ihren Vermittlern samtliche Werbemittel
und Marketinginformationen als zentralen Werbemittelkata-
log Uber das Internet zur Verfigung. So kann der Vermittler
zentrale MaBnahmen unabhéngig von lokalen Agenturen und
Dienstleistern an die eigene Person und Region anpassen, die
Aktionen eigenstandig professionell realisieren und sein Ge-
schaft so selbststandig als regionale Marke etablieren.

Die Marketing-Software von BrandMaker ist
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nach Erhalt der Zugangsdaten kénnen die Nutzer
mit ihrer Arbeit beginnen — die intuitive Benut-
zeroberflache erspart kosten- und zeitintensive
Schulungen. Mdchte ein Vermittler beispielsweise
eine Anzeige lokal schalten, wahlt er im Online-
Werbemittelkatalog ein Anzeigenmotiv aus, das
die Zentrale dort bereitgestellt hat. Die Anzeige
kann er dann in den daflr vorgesehenen Be-
reichen selbst lokalisieren, etwa sein Foto, seine
Adresse oder seine Anfahrtsskizze aufnehmen
oder — je nach Freigabe durch die Unternehmens-
zentrale — sogar Bilder und Texte in der Anzeige
austauschen. Hierzu wahlt er aus dem vorgege-
benen Pool ein geeignetes Bild aus und ersetzt
is= - | das alte Bild einfach per Mausklick. Ist das Bild
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Lokale Werbung
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mit bestimmten Texten oder Textpassagen verknipft, wird
automatisiert der richtige Inhalt in die Anzeige Ubertragen.
AuBerdem kann der Vermittler eine Anzeige um sogenannte
Storer ergénzen, wenn er beispielsweise auf eine bestimmte
Aktion wie einen Tag der offenen Tur aufmerksam machen
mochte. Platzierung und Formatierung Ubernimmt in beiden
Fallen BrandMaker — unter genauer Beachtung der Corporate
Design-Vorgaben der Unternehmensmarke. Ist die Anzeige an
die lokalen Gegebenheiten angepasst, generiert BrandMaker
automatisch eine druckfertige Datei. Auch die Anzeigenschal-
tung kann der Vermittler selbst im System durchfuhren: Er
wahlt die gewinschte Publikation, den gewlnschten Termin
sowie die bevorzugte Platzierung und das System gibt Aus-
kunft Gber Verflugbarkeit und Kosten. Mit einem Mausklick
wird die Vermittler-Anzeige an den Verlag Ubermittelt und
die Abwicklung, die Abrechnung und das Werbekosten-Zu-
schuss-Management laufen automatisch ab.

Neben einzelnen Werbemitteln kénnen fiur die Vermittler
auch Werbepakete zusammengestellt werden, die weit Uber
den klassischen Mix lokaler Werbung aus Anzeigen oder Fly-
ern hinausgehen und zum Beispiel auch Mailings, individuali-
sierte Online-Banner, Horfunk-Spots, Plakate oder Streuartikel
beinhalten. Als begleitende MaBnahme zu seiner Anzeige
kann der Vermittler beispielsweise Print-Mailings an seine
Kunden schicken. Entweder ist das Anschreiben bereits vor-
gegeben oder der Vermittler gibt seinen personlichen Text ein
und BrandMaker Gbernimmt die Corporate Design-konforme
Darstellung inklusive automatischer Ubernahme der person-
lichen Kontaktdaten. Zur Personalisierung kann der Vermitt-
ler die Adressdaten seiner Empfanger direkt in BrandMaker
hochladen, aus einem bereits bestehenden Adressenbestand
wahlen oder neue Adressen, unter Angabe des Preises und
des Werbekostenzuschusses, kaufen. Lastige Serienbriefe, die
man in Textverarbeitungssoftware muhselig zusammenstellt,
gehdren so der Vergangenheit an. Zu seiner WerbemafBnah-
me kann der Vermittler auch Give-aways wie Kugelschreiber
oder Schlisselanhanger direkt Gber das System bestellen. Ge-
nauso ist beispielsweise auch die Bestellung von Geschafts-
ausstattung wie Briefpapier oder Visitenkarten moglich. Und
fehlt dem Vermittler die Idee fir eine lokale MaBnahme, so
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» 2. kann er in BrandMaker das Ziel, das er verfolgt,
einfach auswahlen und BrandMaker schlagt ihm
passende Materialien vor. Um die Ubersicht tber
seine WerbemaBnahmen nicht zu verlieren, steht
dem Vermittler sein eigener Werbe-Kalender zur
Verfligung. Dort sind nicht nur seine Aktivitaten
mit Hintergrundinformationen und Materialien
hinterlegt — auch das zentrale Marketing nutzt
diesen Kalender, um seine Vermittler Gber natio-
nale Kampagnen zu informieren.

Der Vorteil von Marketing-Software liegt auf

der Hand: mit BrandMaker setzen Vermittler lo-

kale Werbung einfach und qualitatsgesichert

eigenstandig um. Sie generieren deutlich mehr

Abschlisse, da sie sich durch ihre lokale Marke-

= tingpower vom Wettbewerb abheben und die

zentrale Markenkraft im eigenen Business opti-

mal ausnutzen. Und fur das Versicherungsunter-

nehmen bedeutet das: mehr Markterfolg durch mehr lokale
Abschlisse und Beitragseinnahmen.

Vorteile von Marketing-Software fiir lokale
Werbung

e Etablierung der eigenen, lokalen Marke

e Optimale Ausnutzung zentral geschaffener Materialien
und Maoglichkeiten

¢ Lokale Steigerung der Bekanntheit, Imageoptimierung,
Anfrage- und Umsatzsteigerung

e Einfache und unkomplizierte Werbemittelerstellung
und automatische Buchung und Platzierung

e Kompetenter Support und Beratung bei der Planung
und Durchfuhrung von Marketingaktionen

Kurzportrait BrandMaker

Die Marketing-Software BrandMaker unterstiitzt Vermitt-
ler bei der selbststandigen Planung und Umsetzung regi-
onaler WerbemaBnahmen und hilft so, das eigene Ge-
schaft als regionale Marke zu etablieren. Die BrandMaker
GmbH ist der groBte europaische Software-Spezialist im
Bereich Marketing-Prozess-Optimierung und beschaftigt
europaweit rund 145 Mitarbeiter.

Mirko Holzer
CEO
BrandMaker GmbH

holzer@brandmaker.com




Marketing-Prozesse

Mehr Werbebudget durch
gesenkie Produktionskosten

@ von Bettina Krambo

Allein in Deutschland gibt es knapp 15.000 Druckereien, vielfdltige Druckverfahren
und Internet-Plattformen, auf die ein Unternehmen fUr die Produktion ihrer Print-
werbung zurUckgreifen kann. Durch die vielfaltigen Mdglichkeiten bietet sich die
Chance fUr jedes Druckobjekt den richtigen Druckpartnher auszusuchen, um so jedes

Objekt kostenoptimal zu platzieren.

n der tagtdglichen Arbeit heiBt dies fur die Unternehmen,

dass jedes Druckobjekt anders ist und voller Details steckt.

Und jedes Detail steckt voller Herausforderungen. Dies be-
deutet fur die Marketingabteilungen haufig eine langwierige
Lieferanten- und Produktrecherche fir jedes einzelne Druck-
objekt. Im Tagesgeschéft sind knappe Abgabetermine in der
Printproduktion an der Tagesordnung, so dass oft keine Zeit
mehr bleibt sich ausfthrlich mit jedem Part einer Printpro-
duktion auseinanderzusetzen. Sehr oft werden daher in den
Unternehmen die Druckauftrage tber die Kreativagentur out-
gesourct, deren Kernkompetenz im Kreativen liegt und nicht
bei der Produktion.
Sommer & GoBmann koordiniert pro Jahr den Druck und
Vertrieb von ca. 683 Mio. Handelsprospekten und 95 Mio.
Mailings. Durch das hohe Auftragsvolumen ist Sommer &
GoBmann Profi im Einkauf von Werbedrucksachen aller Art.
Die Produktionskosten kénnen so dauerhaft um 10% bis
45% gesenkt werden. Die von KPMG und Arthur Andersen
testierten Einsparungen fiihren zu einer splrbaren Entlastung
der Werbebudgets.
Unsere Kunden fordern jeden Tag, dass wir die richtigen
Druckverfahren, das richtige Papier, sowie den kostengiin-
stigsten Partner unter Einhaltung des vom Kunden vorgege-
ben Zeitplans und Qualitatsstandards herausfinden.
Die Deutsche Bank beispielsweise hat seit Gber 10 Jahren Ein-
kauf und Produktion ihrer hochwertigen Direkt-Mailings an
uns outgesourct. Nicht nur in diesem Bereich besitzen wir
umfassende Marktkenntnis und ausgepragte Fachkompetenz.
Unser Tatigkeitsfeld reicht von Beilagen und Handzetteln fur
Uberregionale Handelsunternehmen bis hin zu hochwertigen
Broschiren auch in kleinen Auflagen und anspruchsvoller Ver-
arbeitung. Auch der Druck von Formularen und die Herstel-
lung von Displays gehort zu unserem Leistungsumfang.
Wir beraten und unterstlitzen gerne die Assekuranz als un-
abhangiger Partner bei der Produktion und dem Einkauf ihrer
gesamten Druckerzeugnisse und Werbemittel. Ob im Tief-
druck, auf der Rolle oder im Bogen gefertigt wird, und wie
auch immer die Anforderungen von Auflage, Format, Termi-
nen, Farbigkeit, Verarbeitung und Versand-Handling sind: Fur
jedes Produkt kennen wir die leistungsfahigsten Anbieter, die
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lhren Qualitatsanspruch zuverlassig erfullen kénnen.

Sommer & GoBmann garantiert also nicht nur den kostenop-
timalen Einkauf, sondern Ubernimmt auch das komplette
Handling Ihres Druckauftrages. Das heif3t Sie haben nur einen
Ansprechpartner der sich in enger Abstimmung mit der Kre-
ativ-Abteilung oder Agentur um alles kimmert und zwar ab
der pdf-Datei bis hin zu Druckabnahme und zur Rechnungs-
kontrolle.

Das garantiert Ihnen eine kostenoptimale Produktion, hdchste
Qualitadt und maximale Entlastung fur Sie.

Kurzportrait Sommer & GoBmann

Sommer & GoBmann MEDIA-MANAGEMENT GmbH,
lhr Spezialist fur Geomarketing, Zustellung an Ziel-
gruppen, Lokale Werbung, Media-Full-Service, Print-
Produktion

Bettina Krambo

Geschaftsfuhrerin

Sommer & GoBmann
MEDIA-MANAGEMENT GmbH
Telefon: 0 60 21/3 60-7 90
b.krambo@sommer-gossmann.com
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Strategie

Hier kommen wir zum Kern drdngender Fragen der Assekuranz

Eindrucke vom

AMC-Vorstandsforum 2009

@ von Andreas Wolker

Auch in diesem Jahr trafen sich Leiter deutscher Versicherungsunternehmen zum
AMC-Vorstandsforum. Es bietet die einzigartige Mdglichkeit, anwendungsorientierte
Gedankengdnge im Original kennen zu lernen, zu diskutieren und auf Ideen zu kom-
men - ausserhalb der TretmuUhle des Alltags, im kleinen ,,privaten” Kreis.

dem bewahrten Vorsitz des AMC-Beiratsvorsitzenden

Prof. Dr. Heinrich R. Schradin statt. Karsten John, GFK,
startete unter dem Stichwort IMPULSE und zeigte, wie Bran-
chengrenzen verschmelzen, neue Anbieter/Markte entstehen
und neue Spielregeln zu neuen Geschaftsmodellen fihren. So
stellte er Frage und Forderung zugleich: Neue Geschaftsmodel-
le fur die Assekuranz?! Da ist FUHRUNGSWISSEN gefordert!
Prof. Schradin stellte Uberlegungen zu Versicherungskonzepten
in Zeiten der Finanzkrise vor. Dann prasentierte Ulrich Grobel,
KPMG, eine profunde Analyse zur Vertriebssteuerung. Ab-
schlusskosten sind wesentlicher Teil der Gesamtkosten. Ten-
denz steigend, auch durch veranderte Wertschopfungsketten
zwischen Vertrieb und Service, unzureichender Steuerung des
Vertriebswegemixes und historisch gewachsener Anreizsys-
teme. Der Beitrag zeigte Ansatzpunkte zur Verbesserung von
Effektivitat und Effizienz der Performancesteuerung.

D ie Tagung vom 8./ 9. Oktober 2009 fand wieder unter

Damit war eine Steilvorlage gegeben fur die Frage und For-
derung an Marketing und Vertrieb nach dem Return on Mar-
keting-Investment! Es geht um die ef-fektive und effiziente
Verkntpfung von Kundenverhalten im Kundenlebenszyklus
einerseits und einem darauf abzustimmenden Marktbearbei-
tungsprozess andererseits. KernzielgroBe ist der CLV - Custo-
mer Lifetime Value, wichtige Steuerungsgré-Ben sind seine
Treiber. ROM - Return on Marketing-Investment ist ein AMC-
Gemeinschaftsprojekt in der Betreuung von Prof. Schradin, Ul-
rich Grobel, KPMG, Karsten John, GFK und Andreas Wolker,
AMC. Kar-sten John, GFK, zeigt erste interessante Ergebnisse
einer Vorstudie. Kenntnisreich verdeutlichte er, dass Vorausset-
zung besserer Einschdtzung und Uberpri-fung der wirtschaft-
lichen Wirkung der Aktivitaten nicht zuletzt eine gegeniber
heute optimierte Informations-lage ist. Wir werden weiter be-
richten.

Im Kapitel BRENNPUNKT ging es zundchst um die Frage, wie
es jetzt, nach der Bundes-tagswahl, weitergeht mit der Pri-
vaten Krankenversicherung. Holger Beitz, Continentale, und
Hans-Dieter Nolting, IGES Institut, stellten ihre interessanten
Einschatzungen der Entwick-lung der Privaten Krankenversi-
cherung, der Abgrenzung und Aufgabenteilung zwischen PKV
und GKV sowie den Kooperationsperspektiven zur Diskussion.
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Danach ging es um das Spannungsfeld von Vertriebsvergitung
und Verbraucherschutz. Dr. Jan Evers, Evers & Jung, und Prof.
Dr. Ulrich Krtger, Hochschule Bremen, verfassten eine Studie
fir das Verbraucherschutz-Ministerium. Sie stellten sich einer
konstruktiven Diskussi-on, die einer pauschalen Diskreditierung
aller Finanzvermittler entgegenwirkt. Das facettenreiche Thema
wird die Branche noch beschaftigen! Zum Abschluss fragte Eric
Thode, Ber-telsmann Stiftung, unter dem Rubrum AUSBLICK
nach dem Handlungsdruck fur Versicherer durch die Verwer-
fungen von Wirtschaftskrise und demographischen Wandel.
Einmal mehr umsorgte uns Starkoch Joachim Wissler im Grand-
hotel Schloss Bensberg. In zwangloser Atmosphdare und hoher
Diskussionskultur lernten die Teilnehmer sich schatzen.

So wundert es nicht, dass Teilnehmer die ,sehr interessante
Veranstaltung"” loben, es ihnen ,wiederum sehr gefallen” hat
und es beim Abschied heiBt: ,Ich freue mich schon auf ein
Wiedersehen ...beim kommenden AMC-Vorstands-Meeting."

Das AMC-Vorstandsforum erhélt freundliche Unterstit-
zung von

GfK SE Bereich Marktforschung
Finanzmarktforschung

Nordwestring 101 - 90319 Nurnberg
Karsten John, Tel. +49 (0)911 - 395 2066
karsten.john@GfK.com

I e
RN T TP \Virtschaftsprifungsgesellschaft

Barbarossaplatz 1a - 50674 Koln
Ulrich Grobel, Tel. + 49 (0)221 2073-5587
ugroebel@kpmg.com

Autor und Kontakt

Andreas Wolker

Senior Manager, AMC

Telefon: 02 51/62 61 0

Telefon direkt: 02 21/93 11 98 87
Fax: 02 21/9 23 59 92
woelker@amc-forum.de
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Werbeplanung

Der Medien-Mix von Versicherungen braucht das Internet

Innovative Ansatze in

Cross-Media

# von Wolfgang Hierneis, MediaAnalyzer Software & Research GmbH, Hamburg

Versicherungen vermarkten komplexe Produkte, die leider auch noch ein bisschen
langweilig sind. Naturlich weiB jeder, dass er Versicherungen braucht, aber richtig
interessant findet sie keiner und ein spannendes Thema fir die Werbung ist das ei-
gentlich doch eher nicht. Das stellt Versicherungen vor eine Reihe von Herausforde-
rungen, die sie bewdltigen mussen. HierfUr bieten sich insbesondere durchdachte
Cross-Media-Konzepte an. Wenn in diese dann noch die neuen Mdoglichkeiten der
interaktiven und mehrdirektionalen Kommunikation des Web 2.0 mit einbezogen wer-
den, kbnnen neue und erfolgreiche Wege beschritten werden.

lassische Ansatze, wie sie in anderen Branchen funk-
|< tionieren kdénnen, sind fur Versicherungen kaum

verwendbar. Dies zeigt sich beispielsweise an der TV-
Werbung. Sie ist idealerweise darauf ausgerichtet, zu emoti-
onalisieren. Funktioniert das aber auch fir Versicherungen?
Wie wenig Uberzeugend die Versuche wirken, Versicherungs-
werbung ,,witzig” oder ,originell” zu gestalten, ist hinlang-
lich bekannt. Und bei Spots, in denen familidre Geborgenheit
als Allegorie fur Sicherheit und Bestandigkeit gezeigt wird,
kénnte es letztlich genauso gut um Tee oder heiBe Titensup-
pen gehen.
Noch verfanglicher ist es allerdings, wenn daraus die Kon-
sequenz gezogen wird, dass in der TV-Werbung stattdessen
Grafiken und Charts dargestellt und von Schauspielern in
vermeintlicher Beraterart kommentiert werden. Der Spot als
45-Sekunden-Vorlesung? Eher nicht!
Wenn aber schon das komplexeste und von seinen Méglich-
keiten weiteste Medium sich nur schwer fur Versicherungs-
werbung eignet, gilt das fur sich genommen fur alle anderen
Medien nur umso mehr. Eine detailliert gestaltete Print-Anzei-
ge musste schlieBlich erst gelesen werden — und wer hat dazu
schon Lust? Advertorials kommen in aller Regel nicht beson-
ders gut an und Radio-Spots dauern nur etwa zehn Sekunden.
Man verlangt viel, vielleicht zu viel von den Kreativen, wenn
man von lhnen erwartet, dass sie Versicherungsprodukte un-
ter diesen widrigen Umstanden spannend und interessant er-
scheinen lassen.

Was fur Moglichkeiten bestehen aber, wenn man denn Versi-
cherungen nicht raten will, auf Werbung zu verzichten? Wo
liegen die Chancen fur erfolgreiche und wirksame Werbung?
Sie liegen in einer gezielten cross-medialen Umsetzung und
besonders in der Einbeziehung des Internets in das Cross-
Media-Konzept.

Zunachst besteht die Chance darin, dass mehrere Medien
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Abbildung 1: Das Internat als nﬁmmgﬁ Baustein im Madia-Mix
won Versicherungen

zusammen genommen durchaus das schaffen kénnen, wo-
mit eines alleine Uberfordert ware. Das heiBt aber, dass von
vornherein gezielt und bewusst ein integriertes Marketing ge-
schaltet werden muss. Jedem Medium kommt in diesem inte-
grierten cross-medialen Mix eine prazise Funktion zu, gemaR
seinem eigenen, individuellen Starken. Was heiBt das nun?

Naturlich kénnen Anzeigen informieren, mehr als andere
Werbeformen — aber beispielsweise weniger als das Internet.
Sie missen demnach auch einen ihrer Rezeption und Wahr-
nehmung entsprechenden Inhalt aufweisen. Das bedeutet zur
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Not auch einmal, auf Inhalte zu verzichten und stattdessen
einen Verweis auf die Homepage zu setzen, oder noch besser
auf eine spezielle landing page, die quasi eine Fortsetzung der
Anzeige darstellt. Auf dieser sollte dann der Inhalt so aufbe-
reitet werden, dass er konsequent dort weiter macht, wo die
Anzeige aufgehort hat — moglicherweise wird die Anzeige auf
der Unterseite sogar noch einmal aufgegriffen.

Gleiches gilt fur TV-Spots. Sie kénnen und sollen emotiona-
lisieren — so schwer das auch fir Versicherungen gelingen
mag — aber man kann auf sie nicht verzichten. Nur sollten sie
weniger an naturliche Bedurfnisse oder klar definierte Emoti-
onen der Kunden appellieren wollen, denn sonst werden sie
unscharf oder schlimmer: verwechselbar. lhre Emotionalisie-
rung sollte sich auf die Marke sowie auf konkrete Vorteile des
Angebotes und des Produktes beziehen. Vor allem sollten sie
aber Neugierde auslésen, sich weiter mit den Produkten zu
beschaftigen, sich dariber zu informieren.

Fur Versicherungen wird somit das Internet mehr und mehr
zu einem zentralen Baustein eines integrierten Marketings
(Abbildung 1). Dies hat einerseits mit dessen technischen, vi-
suellen und interaktiven Moglichkeiten zu tun, zum anderen
aber auch mit dem Verhalten der Konsumenten selbst, wel-
che heute zunehmend kritischer und autonomer werden. Sie
mochten sich Informationen selbst beschaffen und sie suchen
dafur von sich aus die Kommunikation mit Unternehmen. Zu
ihrem Selbstverstandnis als mindige Konsumenten gehort ei-
nerseits, den Unternehmen zuzubilligen, dass diese Werbung
treiben, andererseits gehort dazu aber auch selbst zu bestim-
men, wie, wann, in welcher Tiefe und in welchem MaBe man
sich dieser Werbung aussetzt. Gerade dort, wo es um kom-
plexe Produkte geht, wo letztlich relevante Entscheidungen
anliegen, erwarten die Konsumenten dann auch eine Offen-
heit und Klarheit der Kommunikation und der Information.
Hier haben es Joghurts sicherlich einfacher als Versicherungs-
policen: Wenn ein Joghurt nicht recht schmeckt, dann wirft
man ihn eben weg. Ob eine Versicherung , passt”, das merkt
man meist aber erst, wenn man sie braucht. Darum erwar-
ten die Konsumenten bereits vor dem Versicherungsabschluss
zunehmend eine faire und verstandliche Darstellung und ein
respektvolles Eingehen auf ihre aktiven Informationswiinsche.
Denn nur so kénnen sie Entscheidungen treffen, die sie vor
sich selbst verantworten kénnen.

Damit aber dndert sich durch das Internet die Kommunikati-
on zwischen den Versicherungen und ihren zuktnftigen und
bestehenden Kunden. Sie wird immer weniger klassisches
Marketing sein, immer weniger hierarchischer Monolog von
Unternehmen zu Konsumenten und nimmt vielmehr immer
starker die Form eines Key-Account-Services an. Durch die
vielfaltigen Mdglichkeiten der automatisierten Informations-
bereitstellung und der automatisierten Interaktion im Internet,
stellen diese neuen Anforderungen dabei durchaus bewaltig-
bare Herausforderungen dar.

Hier haben dann Versicherungen auch eine groBe Chance:
Von der interaktiven Erkldrung des Versicherungsschutzes,
Uber die FAQs und dem Kleingedruckten bis hin zum indivi-
dualisierbaren Tarifrechner kénnen sie ihren Kunden interes-
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Werbeplanung

sante, relevante und Uberzeugende Informationen anbieten.
Sie konnen die Chancen und technischen Moglichkeiten des
Internets gut und gezielt nutzen. Joghurt-Anbieter haben da
— bis vielleicht auf die Drehrichtung ihrer Bakterien — deutlich
weniger zu zeigen.

Kurzportrait MediaAnalyzer

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

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

Weitere Informationen: www.mediaanalyzer.com

ViediaAnalyzer
(Autor

)

Wolfgang Hierneis
Gesellschafter der MediaAnalyzer
Software & Research GmbH

hierneis@mediaanalyzer.com

Wolfgang Hierneis ist Gesellschafter der Media
Analyzer Software & Research GmbH, Hamburg, fur
die er u.a. das Marketing wahrnimmt. Seit der Grin-
dung von MediaAnalyzer 2002 beschaftigt er sich in-
tensiv mit Werbung und deren Wirkung auf die Kon-
sumenten.
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Das World Wide Web wird regional

Mit dem Internet avuf

Neukundenfang

@ von Dr. Bernhard Griinder

Der Neukunde ist ein scheues Wesen. Heute mehr denn je. Bevor die Entscheidung
fUr ein Produkt oder einen Anbieter fallt, wird sich ausgiebig informiert, werden Test-
und Erfahrungsberichte studiert. Dem Internet sei Dank, sind entsprechende Informa-
tionen ungefiltert und fUr jedermann in HUlle und FUlle zugdnglich. Das Informations-
verhalten der Verbraucher hat sich damit grundlegend gewandelt. Umso wichtiger
ist es, die eigenen Strategien zur Neukundenansprache zu hinterfragen und offen fur
neue Vorgehenswesen bei der Akquise zu sein.

uf den ersten Blick kénnte es scheinen, als ob das

Internet der nattrliche Feind des stationaren Versi-

cherungsanbieters ist. Immerhin macht es Informa-
tionen weltweit, immer und Uberall verfugbar und offeriert
die Moglichkeit, Vertrage aller Art online abzuschlieBen. Da
kommen, so scheint es, ausschlieBlich die groBen Player und
Direktanbieter zum Zuge, wahrend der regionale Vertreter in
die Rohre schaut.
Doch weit gefehlt. Mit der richtigen Vorgehensweise, kann
sich das World Wide Web als wirksames Instrument zur Neu-

kundengewinnung gerade fir den Vermittler vor Ort erweisen.
Denn das veranderte Informationsverhalten der Verbraucher,
die sich zunachst umfassend im Netz nach Fakten umschauen,
birgt groBe Chancen. So hat der Vermittler die Moglichkeit,
mit thematisch passgenau platzierten Werbebotschaften den
Interessenten genau dort abzuholen, wo er sich seine Infor-
mationen besorgt und ihn buchstdblich ins eigene Bilro zu
lotsen. SchlieBlich hat sich das Internet in den letzten Jahren
zu einem Kommunikationskanal mit starker regionaler Kom-
ponente entwickelt. Werbebotschaften kénnen hier heute so
genau an die Zielgruppe
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Mit socoto WebAds reichen wenige Mausklicks fur Individualisierung und Buchung eines Displays.
Die Mdglichkeiten, die das Internet fir die regionale Kommunikation bietet, sind allesamt im System hinterlegt.
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Terrain als Lieferant von Informationen mit Lokalbezug. Auch
das konnen sich Werbende, die nur in einer bestimmten Re-
gion tatig sind, zunutze machen. Es gibt eine Vielzahl von gut
besuchten Internetangeboten mit ausschlieBlich regionalen
Inhalten. Hier kann — abgestimmt auf Zielgruppe und Kom-
munikationsziel — der richtige Ort fur die Platzierung von Wer-
bung sein. Bannerschaltungen zu den glnstigen Kfz-Tarifen
auf der Seite des lokalen Privatradios etwa, die die Staumel-
dungen auflistet, garantiert eine hohe Treffgenauigkeit in der
Zielgruppe, denn hier schauen mit Sicherheit nur Autofahrer
aus der Umgebung vorbei.

Soweit die Theorie. Und die Praxis? Die sieht heute oft noch
so aus, dass kleine Unternehmen — und dazu zéhlen auch die
Versicherungsvermittler vor Ort — vor Onlinewerbung zurtck-
schrecken. Selbst dann, wenn sie die Moglichkeiten, die diese
ihnen bieten kann, erkannt haben. Allzu kompliziert und kost-
spielig erscheinen Erstellung und Buchung von Onlinewerbe-
mitteln. Ganz zu schweigen von fehlendem Know-how, was
Buchungs- und Abrechnungsmodalitaten anbelangt.

Wickelt eine Marke ihre regionalen Werbeaktivitaten Uber so-
coto ab, sind solche Vorbehalte unbegriindet. Das Marketing-
Management-System ist seit Uber zehn Jahren bei zahlreichen
Markenunternehmen erfolgreich im Einsatz, wenn es darum
geht, regionalen Vertriebspartnern individuelle und gleichzei-
tig CD- und kampagnenkonforme Werbung zu erméglichen.
Dabei deckt socoto mit seinen einzelnen Modulen das ge-
samte Spektrum buch- und bestellbarer Werbemittel ab — von
der Tageszeitungsanzeige Uber Flyer und Handzettel bis hin
zu Bandenwerbung auf dem Platz des lokalen FuBballvereins
— und seit Neuestem auch Onlinewerbung. So werden zum
Beispiel Displays und Landingpages als Vorlage durch das zen-
trale Marketing im System hinterlegt, der lokale Markenpart-
ner braucht sie nur noch auszuwahlen und mit ein paar Maus-
klicks zu individualisieren. Programmierkenntnisse sind nicht
erforderlich. Auch die fur die Platzierung seiner Werbung in-
teressanten Internetseiten und ihre Tarife braucht er nicht zu
kennen, denn socoto weiB Bescheid, macht Vorschlage zur
Platzierung und kimmert sich per Knopfdruck darum, dass
die Werbemittel zur gebuchten Zeit und technisch einwand-
frei eingebunden werden. So einfach kann Onlinewerbung
sein.

Die Attraktivitat von Onlinewerbung ist nicht zuletzt auch des-
halb so groB3, weil ihre Performance so hervorragend messbar
ist. Welches Display generierte wie viele Klicks? Diese Frage
lasst sich in Sekundenschnelle beantworten. Sind die erzielten
Klickraten nicht zufriedenstellend, kann schnell reagiert wer-
den. Auch das ein unschatzbarer Vorteil der Internetwerbung.
Diese Schnelligkeit kommt auch zum Tragen, wenn es darum
geht, bestimmte Produkte oder Veranstaltungen kurzfristig
werblich zu unterstttzen. Die Vorlaufe im WWW sind deutlich
kdrzer als bei klassischen Medien.

Intelligent gestaltete Landingpages, die kampagnenbezogen
in den eigenen Internetauftritt integriert werden kénnen, sor-
gen flr zusatzliche Interaktion und letztendlich fir Traffic in
Agentur und Maklerbtro. Wird zum Beispiel das Display zu
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den ginstigen Kfz-Tarifen auf der Lokalradioseite angeklickt,
leitet es den User auf die dazugehérige Landingpage. Hier hat
er entweder die Moglichkeit, sich auf den Seiten des Versiche-
rungsburos weiter zum Thema zu informieren, kann sich aber
auch per Mausklick Informationsmaterial nach Hause ordern,
um einen Ruckruf bitten oder online ein Beratungsgesprach
vereinbaren.

Dabei nutzt dem Werbungtreibenden, dass im Internet In-
formations- und Kontaktmedium quasi eins sind. Ein Medi-
enwechsel, der immer hemmend wirkt, ist nicht nétig. Dem
entsprechend produziert das Internet gute Responseraten
bei Uberschaubaren Kosten. Genug Grinde also, mit regio-
nalisierter Onlinewerbung auf die Jagd nach Neukunden zu
gehen. Die Erfolgsaussichten sind gut.

Kurzportrait socoto

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

SOCOtO

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

b.gruender@socoto.com
WWW.SOCOt0.com
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Tagungsprogramm
31. AMC-Meeting: Dialogforum

Montag, 16. November 2009, 12.00 - 18.00 Uhr, Raum Neptun

Tagesordnung

12.00 Uhr Get together / Fingerfood
13.00 Uhr Eine neue Dimension der Kundenpflege: Wie die
Analyse impliziter Personlichkeitssysteme die Effi-
zienz der Kommunikation steigert

Dr. David Scheffer, 180° visual systems
Hamburg

Neurowissenschaftliche Studien belegen, dass der Mensch
mindestens 70% seiner Entscheidungen unbewusst trifft. Die impliziten
(unbewussten)Wahrnehmungs- und Entscheidungsfilter von Bestands-
und Potenzialkunden missen verstanden werden, um Bestandskunden
dauerhaft halten und Neukunden gewinnen zu kénnen. Mit Hilfe eines
internetgestutzten visuellen Verfahrens konnen die impliziten Persén-
lichkeitssysteme von Kunden rasch und fur die Teilnehmer sogar unter-
haltsam gemessen werden. Die Ergebnisse dieser Messung werden zum
einen fUr die Gestaltung und Tonalitat der Kundenansprache Uber alle
Kundenkontaktpunkte hinweg verwendet (creative brief). Zum anderen
lassen sich die Ergebnisse in Kundendatenbestdnde projezieren und/
oder mit der Hauhaltsdatenbank AZ DIAS abgleichen. Untersuchungen
belegen signifikante Steigerungen des Effizienz, die durch diesen An-
satz erreicht werden kdénnen.

GmbH,

13.15 Uhr Trotz UWG, BDSG und VVG noch mehr Leads - lokale
Werbung macht’s méglich

Mirko Holzer, CEO, BrandMaker GmbH, Karlsruhe

Die rechtlichen Rahmenbedingungen von UWG, BDSG
und VWG erschweren das One-to-One-Marketing erheb-
lich. Neue MaBnahmen mussen her, um den Vertrieb vor
Ort zu starken. Unterstlitzung bieten hier vorgegebene Werbemate-
rialien, die die Unternehmenszentrale fir seine Vermittler bereitstellt.
Wie jeder Vermittler die Werbematerialien auf seine Person und Region
zuschneiden kann, demonstriert Mirko Holzer anhand von BrandMaker
— die softwareseitige Unterstlitzung bei der schnellen und einfachen
Lokalisierung eigener WerbemafBnahmen durch die Vermittler.

13.30 Uhr

Woher haben Sie meine Daten? Der direkte Weg
zum rechtssicheren Kunden-Datenschutz

Michael ~ Wietkamp, — Geschéftsfihrer,
Ortmeier, Saerbeck

Kai  Oestreicher,  Geschéftsfihrende
Synergate GmbH, Dortmund

Rechtliche Grundlage fur den Kundendialog im Marketing
ist die Einverstandnis des Kunden. Als Unternehmen muss
man heute kundenbezogen wissen, ob man mit dem Ein-
zelnen kommunizieren oder gar die Daten speichern darf.
Wenn ein Kunde im Service Center anruft und fragt: , Woher haben Sie
meine Daten?”, dann hat der Mitarbeiter am Telefon max. 1 Minute

Medienhaus

Gesellschafter,

Moderation: Dr. Frank Kersten, AMC

Kompetenz und Know-How von Losungspartnern fUr die Assekuranz. Lernen
Sie Produkte und Loésungen der AMC-Kooperationspartner zu ausgewdhl-
ten Zielsetzungen in praxisorientierten Kurzreferaten kennen.

Zeit, um die Frage richtig zu beantworten. Wenn dies nicht der Fall
ist, steht man am néchsten Tag in der Presse. Erfahren Sie in diesem
Impulsvortrag, welche Wege eingeschlagen werden mdissen, damit
Kunden-Datenschutz nachhaltig und rechtslagenunabhéangig in lhrem
Unternehmen abgebildet werden kann.

13.45 Uhr Optimierung der individuellen Kundenansprache:
Mit automatisierten Data Mining-Lésungen zur
adaptiven Kampagnensteuerung

Thomas Dold, Geschéftsfihrer, DYMATRIX CONSULTING
GROUP GmbH, Stuttgart

Entwicklung, Justierung und Verwendung von indivi-
duellen Kundenanalyse-Modellen werden heutzutage haufig immer
noch von Hand mit traditionellen Tools vorgenommen. Diese Vorge-
hensweise ist hoch komplex und &uBerst zeitaufwendig. Es werden
hochqualifizierte Mathematiker und Statistiker benétigt, die teilweise
Wochen benétigen, um ein treffsicheres Modell zu entwickeln. Ein be-
wahrtes Modelle auf dem aktuellsten Stand zu halten, ist hdufig genauso
personal- und damit kostenintensiv wie dessen urspringliche Ent-
wicklung. Klassische Data Mining Methoden sind so gesehen mit dem
Bau eines Prototypen vergleichbar, der es nie zur Serienreife schafft.
Unter diesen Umstanden kénnen Marketing-Kampagnen keine opti-
malen Ergebnisse erzielen. Die automatisierte Data-Mining-Software
DYNAMINE von Dymatrix bringt die Lodsung. Mit ihr werden Ihre Ana-
lyse-Modelle lernfahig. Sie reagieren selbststandig auf Marktverande-
rungen und Uberprifen routinemaBig ihre Aktualitdt und Qualitat.

14.00 Uhr Kaffeepause

14.30 Uhr

Auf Kundenfang im Verein: mit Local Branding 360°!
Thomas Otinger, Geschéftsfiihrer, marcapo — The Local
Branding People, Ebern

Rund 27 Millionen Mitglieder zéhlen deutsche Sportver-
eine. Unter ihnen: viele potenzielle Kunden fur lhre Ver-
sicherungsgesellschaft. Die anhaltende Finanzkrise, die
auch eine Vertrauenskrise ist, bietet sogar gute Anknipfungspunkte.
Denn Verbraucher fremdeln mit den Marken ihres Alltags und ziehen
sich wieder mehr ins Private zuriick, so auch in den Verein, wo sie den
aktivsten und geselligsten Teil ihrer Freizeit verbringen. Stellen Sie hier
die Néhe zu den Mitgliedern tber Ihre Vermittler her. Je eigenstéandiger
ein Vermittler erlebt wird, desto mehr vertraut man ihm. Als Marke
konnen Sie hier nachhelfen — mit lokal nutzbaren WerbemaBnahmen,
die kreativ, wirkungsvoll und leicht anzuwenden sind. marcapo bietet
innerhalb seines Local Branding 360°-Portfolios ein ganzheitliches Ver-
einsmarketing an: von Dialogmarketing-Mechanismen wie der Vereins-
kundenkarte tiber Bandenwerbung bis hin zu Trikotsponsoring — zuge-
schnitten auf das lokale Budget des Vermittlers.
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14.45 Uhr Leadmanagement fiir Versicherungen - effiziente

r Neukundengewinnung mit Hilfe internetbasierter
Serviceleistungen
Adrian  Casanova, Account Executive Insurance,

salesforce.com Germany GmbH, Mdnchen

Wie kommen Leads, also Interessenten und damit poten-
tielle Neukunden, aus unterschiedlichsten Kampagnen und Kandlen auf
schnellstem Wege zu den verantwortlichen Vermittlern? Wie kénnen
Vertrieb & Marketing sicherstellen, dass dieser Leadprozess schnell,
transparent, verlaBlich und effizient funktioniert? Viele Versicherungen
haben dafur noch keine praktikable und bezahlbare Lésung gefunden.
Salesforce und Onlvation haben eine Losung entwickelt, die innerhalb
weniger Wochen eingefiihrt werden kann. Leads werden automatisiert
und anhand vordefinierter Prozesse an den richtigen Vertriebsmitarbei-
ter weitergeleitet. Dieser greift mittels eines Portals auf seine Leads zu
und kann den Interessenten kontaktieren und zeitnah zum Abschluf3
fihren. Der Clou: Versicherungen kénnen diesen Service mieten, an
statt diese Losung in teuren und langwierigen Entwicklungsprojekten
einzufuhren.

15.00 Uhr IdentitatsCheck und KontonummernCheck -
Valides Online-Business fiir Versicherungen
Christian Rubey, Key Account Manager Versicherungen,
a SCHUFA HOLDING AG, Wiesbaden
" So gut wie jede Versicherung bietet Ihren potentiellen

Versicherungsnehmern heutzutage die Moglichkeit zum
Onlineantrag, zur Tarifberechnung im Internet oder zumindest zur
Bestellung von Informations- und Vertragsunterlagen. Nicht immer
jedoch sind alle Eingaben der Interessenten plausibel. Gerade vor dem
Versand von wichtigen Antragsunterlagen und teuren Marketingma-
terialen oder vor einer Weiterleitung der Adresse an den AuBendienst
sollte gepruft werden, wie valide die eingegebenen Informationen sind.
Mit dem IdentitdtsCheck der SCHUFA Holding AG kénnen Sie mihe-
los Namen, Adressen und Kontoverbindung von Neukunden mit dem
SCHUFA-Datenbestand abgleichen.

15.15 Uhr Hat die klassische Anzeige ausgedient? Neue Wege
zur regionalen Neukundenansprache

Dr. Bernhard Griinder, Geschéftsfihrer, socoto gmbh &
co. kg, Trier

Der Kampf um neue Kunden ist aufwandig und teuer. So
flihren beispielsweise Streuverluste, die durch eine ineffi-
ziente Nutzung von Werbetrdgern entstehen, oft zu unerwarteten und
vermeidbaren Kosten. Auch verlagert sich die Informationsbeschaffung
potentieller Neukunden immer weiter auf neue, durch den regionalen
Vertrieb oft noch ungenutzte Kommunikationskanale. socoto stellt
lhnen vor, wie sich Mikromarketing in neuen Medien fir den lokalen
Berater erfolgreich und einfach einsetzbar realisieren lasst.

15.30 Uhr Kaffeepause

16.00 Uhr Mehr Werbebudget durch gesenkte Produktions-
kosten

Bettina Krambo, Geschéftsfihrerin, Sommer & GoBmann
MEDIA-MANAGEMENT GmbH, Aschaffenburg

Sommer & GoBmann koordiniert pro Jahr den Druck und
Vertrieb von ca. 683 Mio. Handelsprospekten und 95 Mio.
Mailings. Durch das hohe Auftragsvolumen ist Sommer & GoBmann
Profi im Einkauf von Werbedrucksachen aller Art. Die Produktionsko-
sten kénnen so dauerhaft um 10% bis 45% gesenkt werden. Die von
KPMG und Arthur Andersen testierten Einsparungen fiihren zu einer
spurbaren Entlastung der Werbebudgets
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16.15 Uhr Status Quo vertriebsnaher Systeme in der Asseku-
ranz: Ergebnisse einer Expertenbefragung
Eckart E. Glier, Vorstand, Brokadata AG, Disseldorf
Im September 2009 haben 20 Versicherungsgesell-
schaften an der Expertenbefragung ,Status Quo ver-
triebsnaher Systeme in der Assekuranz” teilgenommen.
Im Referat werden die Ergebnisse kurz vorgestellt: Wo steht die
Branche, welche Ziele werden verfolgt und welche Handlungsempfeh-
lungen lassen sich ableiten?
16.30 Uhr Wie gut kennen Sie Ihre Kunden? Lernen Sie lhre
Zielgruppe mit den arvato infoscore Profilanalysen
naher kennen.
Dr. Stephanie Miehling, Key Account Managerin, arvato
‘. { infoscore, Wiesbaden

o Optimieren Sie lhre Neukundenansprache und bauen
Sie Ihre Bestand potenzialgerecht aus. Hierzu bietet arvato infoscore
eine effektive und - im Vergleich zu teuren Umfragen - kostenginstige
Alternative in Form einer Profilanalyse. Der Kundenbestand bzw. eine
reprasentative Stichprobe wird sowohl mit Marketing- als auch mit
Risikoinformationen angereichert. Daraufhin erfolgt ein Vergleich der
Versicherten zum Querschnitt aller bundesdeutschen Haushalte mit
einer objektiven Beschreibung der eigenen Zielgruppe als Ergebnis.
Besonders interessant ist hierbei die Betrachtung von Zielgruppenseg-
menten, wie z.B. einzelne Sparten oder Gewinnungswege. Diese Pro-
filanalysen erlauben somit eine Identifikation von Subzielgruppen im
Bestand und die Ableitung von zielgruppengerechten MaBnahmen zur
Neukundengewinnung und zum Bestandskundenausbau.

16.45 Uhr Kaffeepause

17.15 Uhr

Kundensegmentierung mit dem Schwerpunkt auf
die digitale Welt
f 2 Michael Lausenmeyer, Operations Director Germany,
wi Experian Deutschland GmbH, Dusseldorf

- Experian bietet Ihnen einen einzigartigen Einblick in das
Verhalten von Konsumenten in Deutschland und welt-
weit. Wir bieten lhnen auf Basis von multi-dimensionalen Modellen,
national und international ein breites Spektrum demografischer und
soziodkonomischer Daten und Analysen in allen von uns untersuchten
Markten. Experian hat mehr als 30 Jahre Erfahrung in der Segmen-
tierung von Konsumenten. Experian hat weltweit mehr Systeme zur
Konsumenten-Typologie entwickelt, wie jeder andere Anbieter. Sie
erhalten von uns je nach Bedarf entweder Daten, Datenmodelle oder
die fertigen Ergebnisse von Datenanalysen, jeweils zusammengestellt
auf der Grundlage lhrer individuellen Aufgabenstellung.

17.30 Uhr

Mikro-Tools der Kundenorientierung

Armin Marks, AV-Seminare Niehaus-Lug, KéIn

Alle verkaufen mit. Denn jeder Mitarbeiter mit Kunden-
kontakt kann zur Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung beitragen. Dazu bieten sich eine Vielzahl von , Mi-
kro-Gelegenheiten” in jedem Gesprach mit Kunden und
Interessenten.

17.45 Uhr  Fakten zur Gestaltung erfolgreicher Werbemittel

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

Die Entwicklung wirkungsvoller MarketingmaBnahmen
und die damit verbundene optimale Zielgruppenanspra-
che sind wichtiger denn je. Wir zeigen ihnen zentrale
Erfolgstreiber, die fur die Umsetzung effektiver Werbestrategien uner-
lasslich sind und geben Ihnen einen exklusiven Einblick in die Welt der
erfolgreichen Werbung.

18.00 Uhr
18.15 Uhr

Ende der Veranstaltung
Gemeinsame Abendveranstaltung
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31. AMC-Meeting: Forum
Technologie - Innovationen fur
Marketing im Veririeb

Montag, 16. November 2009, 12.00 - 18.00 Uhr, Raum Merkur

Moderation: Edmund WeiBbarth, AMC

Naturlich ist Technologie nicht alles - aber ohne Technologie funktioniert fast
nichts mehr. Dies gilt im besonderen MaBe fur Versicherungen und hier immer

mehr fOr die Aufgaben in Marketing und Vertrieb. Welche neuen Méglichkeiten sich
hierfUr anbieten zeigen wir Ihnen gemeinsam mit Kooperationsparthern des AMC im
Forum ,,Technologie — Innovationen fur Marketing und Vertrieb*.

Rationalisierungseffekte, seit jeher eine Zielsetzung fur den
Einsatz von IT, sind nicht mehr ausreichend fir den Erfolg
von Versicherungsunternehmen. Erganzend zur Pflicht gilt es
die Kur erfolgreich zu meistern. Und die Kir dreht sich um
alle Themen mit Marktrelevanz. Time-2-market, zahlt immer
mehr. Die Innovationszyklen werden kurzer. Differenzierung
bestimmt den Erfolg. Neue Produkte und Leistungen, aber
auch neue intelligente Vertriebskonzepte missen schnellst-
moglich zum Kunden.

Welche neuen Méglichkeiten sich hierflir anbieten zeigen
wir lhnen gemeinsam mit den AMC Kooperationspartnern
im Forum ,Technologie - Innovationen fur Marketing und
Vertrieb”.

Tagesordnung

12.00 Uhr Get together / Fingerfood

13.00 Uhr Wie lasst sich in Zeiten der Krise mehr Vertriebs-
druck erzielen? - Durch Local Branding 360°!
Thomas Otinger, Geschéftsfihrer, marcapo — The Local
Branding People, Ebern

Wie kénnen Versicherungen den Vertriebsdruck
in den Regionen erhéhen? Eine Frage, die sich
den Gesellschaften unter dem Eindruck der anhaltenden Krise
regelrecht aufdrédngt. Denn das Image des Vermittlers als fairer
Berater ist angekratzt — keine gute Ausgangsposition fiirs Neuge-
schaft. Und doch: gerade an seiner Person muss die Vertriebskom-
munikation ansetzen, um beim Endverbraucher verlorenes Vertrauen
wiederherzustellen. Parallel zu zentralen Dachkampagnen gilt es, den
Vermittler mit qualitativ hochwertiger lokaler Werbung zu unterstit-
zen: seine Prasenz auf GroBplakat, Vereinsbande oder im Kino — das
wertet ihn auf und loyalisiert. Sein Stolz auf die Marke steigt und damit
auch die Motivation zu noch mehr Werbeaktivitdten. Eine hohere loka-
le Markenabstrahlung und mehr Vertriebsdruck sind die gewiinschten
Folgen. Die Agentur marcapo ist mit ihrem Local Branding 360°-Port-
folio deutschlandweit Exklusivanbieter einer Losung zur umfassenden
Synchronisation von Marke und Vertrieb.
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Ob Optimierung in der Vertriebsausbildung, intelligenten
Wegen zur Kundengewinnung, Profilierung der Vermittler
durch Local Branding 360°, Automatismen zur Erhebung
von Meinungen, Kundenscoring und automatisierter Kun-
dennavigation fur den Vermittler oder auch der Nutzung von
Leistungen der AMC Versicherungsborse - alle Beitrdge haben
den gemeinsamen Nenner ,Technologie und Innovation fir
lhren Erfolg”.

Lassen Sie uns in diesem Forum Uber das Starken Ihrer Starken
sprechen - nicht nur auf Basis der Starkenstelle

13.30 Uhr Starkenstelle - das virtuelle Leistungszentrum:
Erholungsfidhigkeit der Mitarbeiter als Schliissel
zum Vertriebserfolg
. Melanie Kligl, Mitglied der Geschéftsleitung,
Performance Center, Augsburg
Was ist die Starkenstelle? Wie und wofur kann sie ein-
gesetzt werden? Am Beispiel der AMC-Umfrage ,Zusammenhang
von Erholungsfahigkeit und Vertriebserfolg” wird aufgezeigt, wie die
Starkenstelle im Vertrieb genutzt werden kann — zur Personalentwick-
lung, aber auch als Plattform zur Neukundengewinnung.

Motiv

14.00 Uhr Kaffeepause
14.30 Uhr Neue Optionen fiir den Versicherungsvertrieb
durch Meinungsauswertung im Web 2.0
- Markus Ellerbrake, Senior Project Manager, Consileon
£ Business Consultancy GmbH, Karlsruhe
‘ Durch das Web 2.0 hat sich die Menge der im
: Internet verflgbaren MeinungsduBerungen drastisch
erhoht. Durch eine neuartige Analysesoftware konnen solche

MeinungsauBerungen automatisch erfasst und klassifiziert werden.
Die hierbei gesammelten Informationen bilden die ideale Basis fir
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die Optimierung des Versicherungsvertrieb. Beispiele hierfir sind die
Optimierung von Marketingkampagnen und -aussagen, die Verbes-
serung der Verkaufsargumente durch Wissen Uber die Meinungen
zu eigenen und Fremdprodukten und die gezielte Auswertung von
Meinungen zu Produkt- und Servicetrends. Im Rahmen dieses Beitrags
wird eine innovative Softwarelésung zur Meinungsanalyse im Internet
vorgestellt und maogliche Einsatzszenarien im Versicherungsvertrieb
diskutiert.

15.00 Uhr Auf Erfolgskurs im Vertrieb mit dem simple fact
Kundennavigator

Martin Daut, Managing Partner, simple fact AG,
Ndrnberg

In nahezu jeder Vertriebsmannschaft schlummern un-
genutzte Umsatzpotenziale. 80% der Umsatze werden
oft von 20% der Vermittler gemacht. Was also tun? Wéhrend 20%
der Vermittler scheinbar wissen ,, was” und vor allem ,wie"” sie es tun
mussen, sehen sich 80% mit den typischen Fragen ,konfrontiert”.
Aufgrund seiner mehrjahrigen Erfahrung als Verantwortlicher fir das
Deutschlandgeschaft eines namhaften Finanzdienstleisters ist Martin
Daut mit der Steuerung von gebundenen und ungebundenen Vertrie-
ben und der Herausforderung ,, Vertriebsoptimierung” vertraut. Ge-
nau an diesem Punkt setzt der Kundennavigator an und kombiniert
Kundenscorewerte, also das Wissen tber den Kunden, mit dem Erfah-
rungsschatz der Erfolgreichen. Egal ob als Agent in der AusschlieBlich-
keit oder als Makler tatig, der Kundennavigator zeigt den Weg zum
Erfolg — und das , fast” vollautomatisch.

15.30 Uhr Kaffeepause

16.00 Uhr Freie Fahrt fiir mehr Verkauf -
mit einer intelligenten Ampel
Till Beilstein, Leiter Projekt & Qualitdtsmanagement,
Franke & Bornberg Research GmbH, Hannover
\ . Momentan stehen alle Lichter auf rot: Das Produktinfor-
mationsblatt (PIB) und der Ampelcheck wirken als Ver-
kaufsbremse, da die Vorschldge von Politik und Verbraucherschutz an
der Praxis vorbei gehen. Das PIB ist fir den Verbraucher weder infor-
mativ noch verstandlich und der pauschale Ampelcheck der Verbrau-
cherzentrale unqualifiziert. Das Problem sind aber weder ein PIB noch
ein Ampelcheck an sich, sondern die derzeitigen Gestaltungsvorschla-
ge. Ein zielgruppenspezifischer, intelligenter Ampelcheck hingegen
kann die heutige komplexe Produktgestaltung fur den Laien verstand-
lich darstellen und somit eine Entscheidungsmatrix zur Verkaufsunter-
stlitzung bieten. Dabei kommt es nicht auf eine pauschale Aussage
zum Produkt an, sondern auf eine qualifizierte Aussage zu den Pro-
duktdetails. Franke & Bornberg hat Gegenentwirfe zu den derzeit
aktuellen Ansatzen von Politik und Verbraucherschutz entwickelt.
Dabei kommen fachlich basierte Standards zum Einsatz, die eine
qualitativ hochwertige Beratung mit reproduzierbaren Ergebnissen
ermoglichen.
16.30 Uhr Die AMC Versicherungsborse im Kurziiberblick -
Partner, Produkte und Services
Edmund WeiBbarth, Geschéftsfihrer,
AMC Versicherungsbérse, Disseldorf
In der Kurzvorstellung der ,,neuen” Produkt- und Dienst-
leistungsplattform fir Versicherer und Vermittler werden
u.a. folgende Fragen beantwortet: Was wird Uber die
) AMC Versicherungsborse konkret angeboten? Wer sind
die Partner? Welche Mdoglichkeiten der Zusammenarbeit
M gibt es? Wie funktioniert das Modell der honorarbefrei-
ten Lead-Generierung mit Makler.de?
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16.45 Uhr Kaffeepause

17.15 Uhr HEX - Die Haftungsexpertise - Gleichzeitig Ver-
triebschancen bei KMU steigern und Haftungsri-
siken minimieren

Ralf W. Barth, Vorstand, Exactus AG, Schwaigern

Das Paradoxon unserer Branche lautet Umsatzsteigerung
trotz weiter steigender Risiken und immer neuer
Auflagen. Doch wie soll das gehen? Genau daflr, also fur die
.Deckelung” des individuellen Risikos und fiir die Chancenoptimierung
in Beratung und Verkauf, liefert die Exactus AG mit dem brandneuen
Tool HEX eine verbluffend einfache Losung. Die Haftungsexpertise — HEX
- liefert u. a. Antworten auf die Fragen: , Wie gewinnt und begeistert
man Kunden und Vermittler?”, , Wie steige ich in die Zielgruppe KMU
mit Honorarberatung und Platzierung von Produkten ein?”, ,Wie
generiert man systematisch Folgegeschafte?”, Wie berate ich bildhaft,
abschluss- und haftungssicher in der komplexen KMU-Welt?”

17.35 Uhr Prometheus: Chance und Herausforderung fiir
Makler und Versicherer

Michael Franke, Mitglied des Vorstandes, CHARTA Borse
fur Versicherungen AG, Dusseldorf

Flickschusterei, Insellésungen und Eitelkeiten: So kénnte
man das Rangeln der letzten Jahre um Vertriebskraft und
Marktanteile zusammenfassen. Transparenz und Effizienz sind dabei
auf der Strecke geblieben. Prometheus ist eine berufsstandische, von
Maklerverblinden und Versicherern gestartete Initiative mit dem Ziel,
die Datenverwaltung und Prozess-Datenkommunikation zwischen Ver-
sicherungsmaklern und ihren Geschéftspartnern durch die Realisierung
einer einheitlichen, von allen Versicherungsmaklern zu nutzenden Open
Source-Architektur zu ermdglichen. Ein Produktverzeichnis gewahr-
leistet das Auffinden von Produkten auf Basis ihrer Eigenschaften und
verwaltet gleichzeitig die jeweils verfugbaren Services und Funktionen

18.00 Uhr Ende der Veranstaltung

18.15 Uhr Gemeinsame Abendveranstaltung
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31. AMC-Meeting:
Forum Markt und Vetrieb

Montag, 16. November 2009, 12.00 - 18.00 Uhr, Raum Bacchus

Moderation: Andreas Wolker, AMC

Die Assekuranz bleibt nicht unberihrt von der schwersten Wirtschaftskrise seit
dem Zweiten Weltkrieg, ausgeldst durch die Verwerfungen auf den interna-
tionalen Finanzmarkten. Markt und Vertrieb erfordern in diesen schwierigen

Leiten raschen Wandels mehr denn je ,,saubere* Analysen und den gezielten Einsatz
moderner Instrumente. Die Teilnehmer des Forums Markt und Vertrieb erhalten An-
stdBe zu Analysen und Steuerungsmaoglichkeiten mit hoher Handlungsrelevanz.

Tagesordnung

12.00 Uhr Get together / Fingerfood

13.00 Uhr Ein Jahr nach dem Fall von Lehman Brothers Inc.,
New York - Welche Entwicklungen sind fiir den
Vertrieb von Versicherungen absehbar? -

Markus Schmidt, Senior Research Consultant, GfK Ak-
tiengesellschaft, Nirnberg

Einblicke und Ausblicke zur aktuellen Marktentwick-
lung. Der Beitrag zeigt, vorauf Versicherer sich jetzt im Markt ein-
stellen mlssen.

13.45 Uhr Produktbenchmarking - Marktoptimierte Trend-
und Produktnavigation
Robert  Uiffinger,  Fachbereichsleiter,
Bornberg Research GmbH, Hannover
Trends sind schnelllebiger geworden. Zugleich redu-
ziert der Kostendruck die Spielraume fur aufwendiges
Marktresearch in der Produktwelt. Und der aktuelle Wettlauf um
Vertriebskapazitaten erfordert intelligente Produktgestaltungen.
Produktbenchmarking ist eine effiziente Methode, fundierte Ansatze
fur eine punktgenaue Weiterentwicklung der Produkte abzuleiten.
Der Vortrag bringt praktische Beispiele fur erfolgreiche Marktposi-
tionierung von Produkten durch Einsatz des Produktbenchmarking.

Franke &

14.30 Uhr Kaffeepause

15.00 Uhr AMC/TNS Infratest Webmonitoring Versiche-
rungsmarkt

Dirk Steffen, Bereichsleiter New Interactive Centre,
TNS Infratest, Bielefeld

Das Internet spielt im Entscheidungsprozess fur einen
Versicherungsabschluss eine groBe Rolle und die im
Web ausgetauschten Erfahrungen und Meinungen beeinflus-
sen zunehmend die Entscheidungsfindung der Kunden. Einblicke
in die Erfahrungen und Lebenswelten der Kunden zu gewinnen,
sind wichtige Erfolgsfaktoren einer kundenorientierten Markt-
bearbeitung - und das Web bietet hier zahlreiche Mdglichkeiten,
diese Erkenntnisse nutzbar zu machen. Der AMC und das Markt-
forschungs- und Beratungsunternehmen TNS Infratest haben ein
Monitoringsystem zur systematischen ErschlieBung von relevanten
Insights aus dem Internet speziell fir den Versicherungsmarkt ent-
wickelt. Das System verknipft drei Analyseebenen miteinander:

1) Versicherungsarten/-produkte, 2) Beantwortung wichtiger Fra-
gestellungen und Themen zentraler Unternehmensbereiche wie
Marketing, Produktmanagement, Vertrieb, Unternehmenskommu-
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nikation und Marktforschung sowie 3) ein Benchmarking der wich-
tigsten Versicherungen am Markt.

Der Vortrag stellt das Webmonitoringsystem vor und die Ergebnisse
eines Workshops zu seiner Konkretisierung und Weiterentwicke-
lung mit sieben Versicherern.

15.45 Uhr Vertriebssteuerung - zwischen Wachstum und
Wertschépfung

Ulrich Grébel, Director Advisory / Insurance, KPMG
Deutsche Treuhand-Gesellschaft, K6in
Abschlusskosten und insbesondere Provisionen be-
stimmen einen erheblichen Teil der Gesamtkosten von
Versicherungsunternehmen — die Tendenz ist im Zuge eines ver-
langsamten Marktwachstums und intensivierten Verdrangungs-
wettbewerbs steigend. Die Kostenentwicklung wird dabei haufig
durch verdnderte Wertschopfungsketten zwischen Vertrieb und
Service, unzureichende Steuerung des Vertriebswegemixes und
historisch gewachsene Anreizsysteme beeinflusst.

Der Beitrag zeigt Ansatzpunkte zur Verbesserung von Effektivitat
und Effizienz der Performancesteuerung auf.

16.30 Uhr Kaffeepause

17.00 Uhr The Effectiveness Imperative — Neue Mdoglich-
keiten fiir Finanzdienstleister, Marketing-Effizi-
enz zu messen -

Karsten John, Division Manager, GfK Aktiengesell-
schaft, Nirnberg

Enge Markte erfordern prazise Werkzeuge. Dieser Vor-
trag zeigt ein neues Instrument fiir Versicherungen, um die Effektivi-
tdt von Marketing- und VertriebsmaBnahmen zu steigern.

17.45 Uhr AMC-Projekt ROM - Return on Marketing-
Investment
Andreas Wélker, AMC Partner, AMC Mdinster
Die Forderung an Marketing und Vertrieb zielt auf den
Return on Marketing-Investment! ROM - Return on
Marketing-Investment ist ein AMC-Gemeinschaftspro-
jekt in der Betreuung von Prof. Dr. Heinrich R. Schradin, Universitat
zu Koln, Ulrich Grobel, KPMG, Karsten John, GfK und Andreas Wol-
ker, AMC. Der Beitrag zeigt kurz das Konzept und den Stand des
AMC- Gemeinschaftsprojektes auf.

18.00 Uhr Ende des Forums Markt und Vertrieb
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18.15 Uhr Gemeinsame Abendveranstaltung

ﬁj Bei der gemeinsamen Abendveranstaltung am ersten Veranstaltungstag werden die Teilnehmer
| nicht nur kulinarisch verwohnt.
: | Matthias Bar, Ex-Europameister und GroBmeister der Kampfkunst Teakwon-Do, entfihrt uns mit
= ; seinem Beitrag , Kampfsport und Vertrieb” in die Welt des ,,sales do”.
-4 Wir wiinschen Ihnen und uns viele neue Erfahrungen und Impulse mit ,,sales do - dem entspannten
1 il Weg des Verkaufens”.

31. AMC-Meeting:
Versicherungsforum

Dienstag, 17. November 2009, 9.00 - 16.00 Uhr, Diana Saal |l

Moderation: Prof. Dr. Heinrich R. Schradin, Vositzender des AMC-Beirates

Das AMC-Versicherungsforum wendet sich unter dem Motto ,Strategien,

Konzepte und Losungen fur die Assekuranz” mit prakfischen Erfahrungsbe-

richten unmittelbar an Entscheider aus Marketing, Vertrieb und weiteren kun-
denbezogenen Funktfionen.

Tagesordnung
09.00 Uhr Get together 12.45 Uhr Mittagsnack
0930 Uhr  Status AMC e o . . 13.30 Uhr Videoportrats fir Vertriebspartner —
Gerhard May, Geschéftsfihrer, AMC Minster, Minster .
eine Erfolgsstory
Holger Holetzek, Leiter Marketing / E-Business, DKV
+ Frank Goedecke, Projektleiter Marketing / E-Business,
DKV
. . Internet-Videos bieten dem Vertriebspartner vor Ort
09.45 Uhr Projekte fiir die Assekuranz ) )
B r neue Chancen zur Kundengewinnung. Die DKV hat ge-
Stefan Raake, AMC Dusseldorf . . .
.F- ‘ a meinsam mit dem AMC Kooperationspartner .dotkomm

Jirgen Breitinger, AMC Nirnberg
& Andreas Wélker, AMC Miinster
Edmund WeiBbarth, AMC Mdinster ‘

in einem ersten Schritt bundesweit Gber 150 Videopor-
trats produziert und damit eines der erfolgreichsten
Online-Projekte der DKV umgesetzt. Die Referenten stel-
len das Projekt in allen Facetten vor und geben einen Ausblick auf die
weitere Entwicklung.

10.45 Uhr Kaffeepause

11.15 Uhr Vertrieb erfolgreich durch Marketing?!

Prof. Horst-Richard Jekel, Duale Hochschule, Mannheim 14.15 Uhr Assekuranz 2010:

e Der Paradigmenwechsel vom ,Rattenjagdvertrieb”
zum Kundenbeziehungsmanagement
1 ® Marktanteile gewinnen im Hyperwettbewerb
® Kundenorientierte Organisationsformen
e \Jom,, Herrschaftswissen” zum , Wissensmanagement” und ler-
nende Organisation
® Emotionales Kundenbeziehungsmanagement fur den Erfolg im Markt

® Qualitat im Vertrieb mit dem Beratungskodex

12.00 Uhr Mehr Effizienz im Vertrieb durch strukturierte
Beratungsprozesse
F Marc M. Engel, Vorstand, etvice Holding AG, Hamburg
i e Vertriebssteuerung und Verkaufsunterstitzung am
ﬁfl - praktischen Beispiel einer Stammorganisation und eines

strukturierten Vertriebs
e Einfluss unterschiedlicher Vertriebsformen auf die Beratungseffizienz
e Technische Voraussetzungen als Bausteine einererfolgreichen Ver-
triebssteuerung
o Moglichkeiten und Grenzen der Technologieunterstiitzung im Vertrieb

AMC Sonderheft 11/09

Perspektiven und Herausforderungen
Prof. Dr. Heinrich R. Schradlin,
Institut fir Versicherungswissenschaft, Kéin

15.00 Uhr Erfahrungsaustausch bei Kaffee und Kuchen

16.00 Uhr Ende der Veranstaltung
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Kundenmanagement

Zielgruppen optimal ansprechen

Mehr Aufmerksamkeit durch
Neuromarketing

@ von Dr. David Scheffer, 180° visual systems & Wolfgang Hiiffer, AZ Direct GmbH

Die Neurowissenschaften sind sich heute einig, dass mindestens 70% aller Entschei-
dungen, die wir treffen, unbewusst vorbereitet werden (der bekannte Neuroforscher
und Harvard-Professor Gary Zaltman geht sogar von 95% aus). Auch bei scheinbar
hoch rationalen Entscheidungen, wie bspw. dem Abschluss einer Versicherungspoli-
ce, gilt: Unbewusste Wahrnehmungs- und Entscheidungsstrukturen filtern bereits auf
einer sehr frthen Verarbeitungsebene alle Produkte und Angebote aus, die nicht zum
impliziten Persdnlichkeitssystem des Kunden passen. Wie sich der Kunde entscheidet,
hangt also von seiner unbewussten Wahrnehmung ab. Der Grad der Uberschnei-
dung von seinem Persénlichkeitsprofil mit dem Markenprofil der Versicherung sorgt
fUr eine unbewusste Vorentscheidung, die lediglich spdater oftmals mit rationalen

Begrindungen nachiréglich gerechtfertigt wird (die sog. ,,Postrationalisierung*).

iese fur die Entscheidung des Abschluss einer Ver-
D sicherungspolice so wesentlichen impliziten Persén-
lichkeitssysteme bilden eine neue, vielfach noch un-

bekannte Dimension in der Kundenpflege, die aber fur die
Kundenbindung und Neukundengewinnung von erheblicher
Bedeutung ist.
Mit Hilfe jahrelang entwickelter und wissenschaftlich aus-
gereifter visueller Verfahren kénnen diese impliziten Wahr-
nehmungs- und Entscheidungsstrukturen heute auch ohne
aufwendige und zeitintensive neurowissenschaftliche Labor-
methoden untersucht werden. Das neuartige entwickelte vi-
suelle Testverfahren (ViQ) kann sehr schnell und einfach in
die Online- und Mobile-Kommunikation mit dem Kunden
integriert werden, um so mehr Uber seine impliziten Person-
lichkeitssysteme zu erfahren. So erforscht bspw. ein groBBer
deutscher Versicherer seit zwei Jahren intensiv die Personlich-
keitsstruktur seiner Mitglieder und nutzt die daraus gewon-
nenen Erkenntnisse in folgenden Bereichen:

- Markenkommunikation: Die vom Wettbewerb differen-
zierenden Personlichkeitsstrukturen werden in der Ge-
samtkommunikation der Marke in den Medien besonders
betont. So hat eine Agentur nach einem entsprechenden
Briefing die Tonalitdt und Bildersprache zum Personlich-
keitsprofil der Marke angepasst. Laut einer Studie der GfK
wurde durch die zum Personlichkeitsprofil der Zielgruppe
angepasste Kommunikation die Effektivitat um fast 100%
gesteigert.

- Mediaplanung: Die Kommunikation wird auf die Kanéle
konzentriert, in denen sich die entsprechenden Personlich-
keitstypen besonders hdufig bewegen. Dadurch werden
Streuverluste minimiert und die Aussteuerung der Kommu-
nikation entsprechend effizienter.
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- Schulung von Mitarbeitern: Das Personlichkeitsprofil einer
Marke wird bei weitem nicht nur durch Werbung kommu-
niziert. Ebenso wichtig fir die Wahrnehmung einer Marke
ist der direkte Kontakt zwischen dem Kunden und dem
Mitarbeiter. Aus diesem Grund werden heute bei diesem
Versicherer bundesweit die Mitarbeiter darauf geschult,
im Sinne der , Marken-Personlichkeit” mit dem Kunden zu
kommunizieren.

- Vermittler: Darlber hinaus ist das Thema auch fur die Ver-
triebsarbeit wichtig. Aktuelle Studien belegen, dass sich
der Verkaufserfolg zum Teil sogar verdoppeln lasst, wenn
das Personlichkeitsprofil der Kunden bei der Ansprache
und im Gesprach berlcksichtigt wird.

- CRM: Da sich zwischen den gemessenen Personlichkeits-
merkmalen der Kunden und den historischen Daten in
der Kundendatenbank Korrelationen nachweisen lassen,
kénnen die Personlichkeitsmerkmale auf den Gesamtkun-
denbestand hochgerechnet bzw. , projiziert” werden und
ermaoglichen so eine Pflege der Kundenbeziehung auf Ba-
sis der individuellen Personlichkeitsprofile. Unter Zuhilfe-
nahme von weiteren externen Merkmalen kann diesen
Korrelationseffekt noch verstarkt werden.

- Dialogmarketing: Die Kommunikation mit dem Kunden
wird auf die verschiedenen psychographisch definierten
Zielgruppen ausgerichtet. Fur die Neukundengewinnung
kénnen zum einen die psychographisch angereicherten
Adressbestande von AZ Direct verwendet werden und zum
anderen Fremdadressbestédnde, die entsprechend psycho-
graphisch von AZ Direct optimiert wurden. Dartber hinaus
sind auch psychographische Potenzialeinschatzungen je
Vertriebsgebiet moglich.
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Zielgruppen optimal ansprechen
Unbewusste Entscheidungen

Mindestens 70% aller

Kundenmanagement

=
AZ Direct

arsato pervicen

Entscheidungen erfolgen

unbewusst.

Die Art der Entscheidung hingt
vom Personlichkeitsprofil ab.

Der Grad der Uberschneidung

von Markenprofil und
Persdnlichkeitsprofil sorgt fiir

Praferenz.

Fir die Messung der impliziten Personlichkeitssysteme wur-

den drei Wege verwendet:

1.Reprasentatives Online-Panel, in dem die Teilnehmer den
visuellen Test (ViQ) und Zusatzfragen durchfthrten (Wer-
bewirksamkeitsstudie)

2.Versand von Emails an Kundenadressen mit einem Link
zum ViQ (Dauer 5 Minuten)

3.Versand von Briefen mit der Bitte, den ViQ durchzuftihren
und dafur eine URL in den Browser einzugeben

Erstaunlich ist, dass viele altere Menschen teilnehmen. Die
Beteiligungsquote bei den Varianten zwei und drei liegt Gber
verschiedene Alterskategorien hinweg im Mittel bei rund
10%. Die Teilnehmer sind oft stark in den Test involviert und
kommen mit ihrem Test-Ergebnis nicht selten in die Filialen,
so dass sich durch diese Form der Marktforschung der Um-
satz sogar direkt steigern lasst!

Eine zentrale Voraussetzung fur den Einsatz dieser impliziten
Personlichkeitsprofile im Zuge der Kundenkommunikation
ist natrlich der sehr sorgfaltige Umgang mit diesen Daten
insbesondere in Kombination mit Kundendaten. Datensi-
cherheit und Datenschutz mussen in diesem Kontext oberste
Prioritat haben. Um noch hdhere Sicherheitsstandards bieten
zu kdnnen gehen 180 Grad und AZ Direct in diesem Bereich
neue Wege. Der von beiden Partnern gewahlte Ansatz bie-
tet ein HochstmaB an Datensicherheit unter gleichzeitiger
Berlicksichtigung des neuen BDSG. Die physische Trennung
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von , Adresse und Person”, kombiniert mit dem Ansatz der
. Transferierung von anonymisierten Merkmalen” verhindert,
dass Unbefugte egal zu welchem Zeitpunkt im Falle eines
Diebstahls die anonymisierten Daten nutzen koénnen. Ins-
besondere der Ansatz ,Transferierung von anonymisierten
Merkmalen” zur Projektion der impliziten Personlichkeits-
merkmale bietet die Mdglichkeit ein umfangreiches Merk-
malsuniversum zu bertcksichtigen und die Projektionsglte
zu erhohen.

Ansprechpartner

Jan-Philipp Wachsmuth

Key Account Manager - Versicherungen
arvato services — Geschaftsbereich

AZ Direct GmbH

janphilipp.wachsmuth@bertelsmann.de
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Marketing Software

Wie Versicherungsunternehmen durch Softwareinsatz einen Wettbe-

werbsvorteil fur ihre Marke schaffen

Erfolgsfakior Marke

@ von Mirko Holzer, CEO von BrandMaker

Aktuelle Studien belegen: Trotz hoher Werbeaufwendungen attestieren Verbraucher
den Versicherungsunternehmen eine geringe Unterscheidungskraft der Marken und
eine unklare Positionierung. Angesichts des wachsenden Wettbewerbsdrucks sind
eine starke Marke und eine effiziente Markenkommunikation fUr Versicherungen des-
halb umso mehr zentraler Erfolgsfaktor, um sich vom Wettbewerb abzuheben. Marke-
ting Resource Management-Software (MRM) liefert einen wichtigen Baustein fur die
erfolgreiche MarkenfUhrung in der Versicherungsbranche.

RM-Software, haufig in Form eines Brand oder Mar-
IVl keting Management Portals eingesetzt, stellt die

Aufgaben und Informationen rund um Marketing
und Marke in den Mittelpunkt. Bei der Marketing-Software
BrandMaker handelt es sich um eine Lésung, mit der Versiche-
rungen nicht nur ihre Vermittler bei der lokalen Werbung vor
Ort unterstUtzen (siehe Artikel Seite 8-9), sondern auch ihre
zentralen Marketing- und Medienmanagementprozesse op-
timieren. So entsteht eine Marketingmanagement-Plattform,
die Planung und Budgetierung, Projektmanagement und Re-
porting fur die zentralen Marketing- und Vertriebsverantwort-
lichen optimiert und vereinfacht.

Software fir die zentrale Kam-
pagnenplanung

Spezielle Software zur Unterstitzung der
Planungs- und Budgetprozesse ermdglicht
es, die haufig eingesetzten Excel-Tabellen
abzulésen und diese Prozesse auf einer ge-
meinsamen, webbasierten Basis durchzufuh-
ren. Der Marketing Planer von BrandMaker
erlaubt beispielsweise die zentrale, rechte-
und rollenbasierte Planung von Kampagnen,
Aktivitaten und Budgets fur alle Beteiligten:
Marketingverantwortliche, Vertriebsmitar- .j!
beiter und externe Partner wie Agenturen |
und Freelancer greifen so immer auf aktu-

elle Daten zu und pflegen die Informationen

der ihnen Ubertragenen Bereiche auf einer
gemeinsamen Basis. Gleichzeitig entsteht
automatisch eine Gesamtsicht Uber alle MaB-
nahmen fir das Management: Langwierige
Konsolidierungen von Bereichsdaten und
muhsame Aktualisierungen in verschiedenen
Datenquellen gehéren so der Vergangenheit

an. Durch das Hinterlegen versicherungsspe-

24

4 ;:ﬁf
. € W
- e

Contralling umd Reparting

zifischer Dimensionen wie Produkte, Markte, Zielgruppen
oder Unternehmensbereich liefert die Software auf Knopf-
druck sogar bedarfsspezifische Sichten auf die Planung. Dem
Bereichsverantwortlichen zeigt BrandMaker so beispielsweise
auf einen Blick die fur ihn relevanten Aktionen.

Operative Prozessoptimierung in Medien-
produktion und -verwaltung

Ein umfassendes Marketingmanagement-Tool unterstUtzt das
zentrale Marketing einer Versicherung auch bei der Medien-
kreation: Produktionsprozesse im Marketing sind haufig von

wmmw
*
L A
E @
o Ry
Planuing uind Budgatisning
- £ 2
7 0z @
=t £ £ ¥

e ¢
Hex

%y

Durchduhang naticnate Kampage
ined loskale Malinahmen

AMC Sonderheft 11/09



zeitaufwandigen und fehleranfélligen Review-, Feedback-
oder Korrekturschleifen gekennzeichnet. Neu erstellte Medien
liegen in einer Vielzahl von Versionen mit unterschiedlichen
Anderungswiinschen in den Postfachern verschiedener Be-
teiligter, und der Prozess verursacht viel administratives und
operatives Klein-Klein. BrandMaker schafft hier Entlastung, in-
dem administrative Prozesse standardisiert und automatisiert
werden.

Das Modul Job Manager beispielsweise sorgt fur reibungslose
Ablaufe in der Medienkreation: Eine digitale Job-Akte erfasst
alle Details zur Aufgabe wie Briefing, Produktionsparameter,
Timelines, Kosten und Verantwortliche. Hinterlegte Prozess-
vorlagen garantieren, dass jeder Job reibungslos die erfor-
derlichen Schritte wie Reviews und Freigaben durchlduft. Ein
integriertes Review-Tool erméglicht dartiber hinaus das web-
basierte Kommentieren aller moglichen Dokumentformate,
sodass Anderungswiinsche sauber protokolliert werden und
nachvollziehbar bleiben.

In einer Mediendatenbank wie dem BrandMaker Medien Pool
sind Medienobjekte und -entwurfe jederzeit fur alle berech-
tigten internen und externen Benutzer auffindbar. Eine Medi-
endatenbank ist aber nicht nur zentraler Ablageort fur alle im
Versicherungsunternehmen vorhandenen Bilder, Videos, Gra-
fiken, Broschiren und Marketingmaterialien, sondern erfillt
Zusatzfunktionen, die den Marketingalltag spurbar vereinfa-
chen, darunter die automatische Umwandlung von Bildern in
benotigte Formate oder die Bildbearbeitung.

Der Rickkanal: Reports auf Knopfdruck

Eine MRM-Software ist jedoch nicht nur Datenpool und Ar-
beitswerkzeug, sondern auch Feedback-Kanal: Alle in der
Plattform ausgefihrten Aktionen werden fur das Controlling
erfasst. Die zentrale Marketingabteilung der Versicherung
erhalt so wertvolles Feedback dariiber, was bei der MaBnah-
menumsetzung passiert. So ist beispielsweise nachvollziehbar,
welche Marketing-Materialien mit welcher Haufigkeit und
welchem Erfolg verwendet wurden.

Das Controlling profitiert von Berichten, die per Mausklick ab-
rufbar sind — ob Uber die zentrale Budgetverteilung oder die
Effizienz einzelner Kampagnen. Der Aufwand bei der Daten-
aufbereitung wird reduziert, kiinftige Kampagnen und dem-
entsprechend auch der Mitteleinsatz im Marketingbereich
lassen sich auf Basis dezentraler Rickmeldungen optimieren,
und das zentrale Marketing kann dem Bedarf der Vermittler
deutlich besser entsprechen. Gleichzeitig sorgt die geschaf-
fene Transparenz fUr ein einheitliches Markenverstandnis und
resultiert in einem klaren AuBenauftritt.

Den Kreis schlieBen: Eine integrierte Platt-
form fir zentrales und lokales Marketing

Bereits in den einzelnen Teildisziplinen — Planung, Produk-

tion oder Medienverwaltung — schaffen Software-Module
betrachtliche Arbeitserleichterung fur die Marketingver-
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antwortlichen. Ein echter Wettbewerbsvorteil entsteht fir
Versicherungsunternehmen aber dann, wenn die einzelnen
Losungen untereinander vernetzt sind und zusatzliche Kom-
ponenten bieten, die die lokale Werbung der Vermittler unter-
stutzen. Denn dann profitiert das Versicherungsunternehmen
von einem durchgéngigen Marketingprozess. Das Ergebnis:
gesteigerte Markenwirkung auf Basis durchgdngig Corporate
Design-konformer Kommunikation, Kostenersparnis durch
schlanke Prozesse und deutlich kirzere Time-to-Market durch
reibungslose  Kommunikationsablaufe. Dadurch schaffen
Versicherungsunternehmen mehr Freiraum und optimierten
Mitteleinsatz — beides wesentliche Grundlagen, um sich als
unverwechselbare Marke beim Verbraucher zu positionieren.

Vorteile von Marketing-Software fiir Versicherungs-
unternehmen

e Realisierung eines durchgangigen Marketing- und
Medienmanagementprozesses

e Hohere Qualitdt in der MaBnahmenplanung und
-umsetzung bei stringenter Markenkommunikation

e Transparenz Uber alle Aktivitaten und Budgets

e Optimierung des Mitteleinsatzes

e Hohere Prozesseffizienz, da Entlastung des Marketings
durch Standardisierung und Automatisierung admini-
strativer Prozesse

Kurzportrait BrandMaker

Die BrandMaker GmbH ist der groBte europdaische Soft-
ware-Spezialist im Bereich Marketing-Prozess-Optimie-
rung und beschaftigt europaweit rund 145 Mitarbeiter.
Die gleichnamige Marketing-Software BrandMaker un-
terstitzt Versicherungsunternehmen ganzheitlich bei
ihrer erfolgreichen Markenfiihrung und sorgt fir eine
stringente Markenkommunikation.

Mirko Holzer
CEO
BrandMaker GmbH

holzer@brandmaker.com

ist CEO der BrandMaker GmbH,

Mirko Holzer
Karlsruhe. Seit der Grundung von BrandMaker im
Jahr 1999 beschaftigt er sich mit der Optimierung von
Marketing-Prozessen mittels Softwareeinsatz.

25



Kundenmanagement

Dialogmarketing

Pramiertes Dialogmarketing jetzt

risikofrei testen!

@ von Berend Rieckmann

Allen AMC-Mitgliedern machen die Dialogmarketingspezialisten von RSWA und dem
Medienhaus Ortmeier exklusiv ein besonders attraktives Angebot: Anhand eines kon-
kreten Projektes kdnnen Sie jetzt risikolos die Kompetenz der Kooperationspartner
testen. Wie das geht? Ganz einfach: Gemeinsam werden partnerschaftliche Re-
sponseparameter vereinbart. Sollten diese mit der Dialogmarketingaktion nicht erzielt
werden, werden sowohl Konzeption als auch Druck und Produktfion (Auflage max.

10.000 StUck, zzgl. Porto) nicht berechnet.

icht nur die Jury des Mailingwettbewerbs der Post
N hat die Mailings der beiden Kooperationspartner

in der Vergangenheit wiederholt ausgezeichnet,
auch die Empfénger honorieren die aufmerksamkeitsstarken
Dialogmarketingaktionen der beiden Dienstleister immer wie-
der und bescheren ihren Kunden traumhafte Responsewerte.
Beispielhaft das Mailing fur eine groBe Reisebirokooperation:
Mittels eines attraktiven Responseverstarkers gelang es, tber
15% (knapp 20.000) der angeschriebenen Kunden zu einem
Besuch in ihrem Reiseblro zu motivieren.

Kurze Wege und kompetente Ansprechpartner garantie-
ren aufmerksamkeitsstarke und effiziente Dialogmarketing-
kampagnen, die lhre Produkte und Dienstleistungen deutlich
in den Vordergrund stellen und dabei ganz einfach erfolg-
reicher sind.

Testen Sie jetzt risikofrei pramiertes Dialogmarketing!

Mehr Infos Uber die beiden Kooperationspartner und
das exklusive Angebot?

RSWA Rieckmann&Stobbe Werbeagentur GmbH
Berend Rieckmann

Tel.: 0211/15779777

Mobil: 0172/5656809

rieckmann@rswa.de

www.rswa.de

Medienhaus Ortmeier GmbH
Michael Wietkamp

Tel.: 02574/938831

Mobil: 0173/2919765
m.wietkamp@ortmeier.de
www.ortmeier.de
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Kurzportrait Medienhaus Ortmeier GmbH

Das Medienhaus Ortmeier ist der Kommunikationspart-
ner fur Banken und Versicherungen. MaBgeschneidertes
Kampagnenmanagement und Kompetenz in Sachen Di-
alogmarketing machen das Medienhaus Ortmeier zum
mitdenkenden Problemltser. Ob Ideenfindung, Realisie-
rung neuer Konzepte, Prozessoptimierung, Outsourcing
oder Dienstleistungsinnovation: Im Medienhaus Ortmei-
er finden Sie den kompetenten Ansprechpartner, Ent-
scheidungsfreude und eine hohe Bereitschaft, abseits
ausgetretener Wege innovative Lésungen zu finden.

j; ‘ I MEDIENHAUS
A ORTMEIER

Kurzportrait RSWA Rieckmann&Stobbe
Werbeagentur GmbH

Wir machen haben wollen: RSWA ist der Spezialist,
wenn Uber den Dialog eine hohe Begehrlichkeit far Pro-
dukte und Dienstleistungen geschaffen werden soll. Seit
Juni 2003 betreut RSWA unter der Leitung von Berend
Rieckmann und Dennis Stobbe zahlreiche namhafte
Kunden aus unterschiedlichsten Branchen. Das RSWA-
Team bringt dabei langjahrige Berufserfahrung sowohl
aus inhabergeftihrten Agenturen, als auch aus den
groBten weltweit agierenden Netzwerken mit.
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Kommunikation 2.0

@ von Stefan Raake, AMC

Die neuen sozialen Medien verdndern unser Kommunikationsverhalten rasanter, als
vielen von uns bewusst ist. Was frGher Uber persénliches Networking initiiert wurde,
kann jetzt schneller und umfangreicher mit Hilfe des Internet realisiert werden. Typische
Beispiele sind Anwendungen wie Wikis, Blogs, Videoportale wie YouTube, Netzwerke
wie Xing, aber auch Preisvergleichsdienste oder Bewertungsportale wie Ciao. Was be-
deutet das fUr die Unternehmenskommunikation?

Ihr Leben mit dem neuen Web

Soziale Netzwerke werden langfristig fur fast jeden Menschen
zum taglichen Kommunikations- und Informationswerkzeug,
auf welches kontinuierlich von Uberall zugegriffen wird. Wie
tief die neuen Web-Anwendungen bereits in unseren Alltag
eingedrungen sind, zeigen die folgenden Beispiele. Welche
Maoglichkeiten davon nutzen Sie bereits?

¢ Bei Amazon folgen Sie den Empfehlungen der Website: , Wer
diese CD gekauft hat, hat auch jene gekauft”. Sie entdecken
vielleicht Musik, auf die Sie im Geschéft nie gestoBen waren.

e Bei der Buchung eines Hotels lassen Sie sich nur Unterklinfte
mit positiven Bewertungen anzeigen.

e Sie lesen auf einem Blog eines Journalisten eine Fachinforma-
tion, die in einem Artikel eines Online-Magazins nur angeris-
sen wurde, ausfuhrlich weiter.

® \Vor einem Borsengang verfolgen Sie die Diskussion auf dem
Forum einer Website. Die Aussagen der Diskussionsteilneh-
mer bertcksichtigen Sie bei Ihrer Aktien-Kaufentscheidung.

Was machen die Medienmacher?

Es ist so lange nicht her, dass es nur einige wenige Fernseh-
sender gab oder die Hitlisten beim Musikkauf den Geschmack
des Publikums dominierten. Die meisten Menschen schauten
abends die gleichen Sendungen und tauschten sich tagstber
darUber aus. Inzwischen hat das Fernsehen hat seine gemein-
schaftsstiftende Funktion verloren. Die einzige Chance fur Me-
dienmacher, eine ,Gemeinschaft” zu erzeugen, sind Spektakel
wie , Deutschland sucht den Superstar”, die ohne medientiber-
greifende Vermarktung und inszenierte Skandale nicht funktio-
nieren wirden. Die Massenmedien glauben, dass es noch eine
Masse gibt, die beeinflusst werden kann. Lange war dies erfolg-
reich, weil nur eine begrenzte Auswahl an Fernsehserien, Ton-
tragern und Kinofilmen angeboten werden konnte. Inzwischen
ist ein Zugriff auf nahezu alles méglich. Das verdndert unser
Kommunikationsverhalten radikal.

Welche Antworten bieten die Agenturen?

Fur die Unternehmenskommunikation bedeutet dies, dass die
Prozesse schneller und dynamischer werden. Informationen ver-

AMC Sonderheft 11/09

breiten sich online innerhalb von Stunden. Die Agenturen sind
noch auf der Suche, wie sie diese Erkenntnisse umsetzen kon-
nen. Sie wissen noch nicht genau, wie professionelles Kommu-
nikationsmanagement kinftig aussehen wird. Die Werbebran-
che steckt in einer Identitatskrise. Wie soll das Marketing auf
das veranderte Mediennutzungsverhalten der Konsumenten
reagieren? Das Denken in kurzen Spots ist nicht mehr gefragt.

Ein schones Beispiel, wie Kommunikation kinftig funktionieren
kann, ist die Website direktzurkanzlerin.de. Nutzer konnen sich
direkt mit Anliegen an die Bundeskanzlerin wenden. Jede Wo-
che werden die drei bestbewerteten Beitrdge von der Bundes-
regierung beantwortet. Ein erfolgreiches Beispiel fir eine neue
Form des Kundendialogs, wie ihn Unternehmen und Agenturen
(wir alle) erst noch lernen mussen.

Obige Themen diskutieren wir im AMC seit gut drei Jahren
unter anderem in den Arbeitskreisen. Bisher agieren die Ver-
sicherungen zurlckhaltend, was soziale Medien betrifft. Und
das ist sicherlich nicht die schlechteste Vorgehensweise. Denn
Aktivitdten in diesem Bereich werden Einfluss auf die Identitat,
Kultur, Reputation und Infrastruktur in den Unternehmen ha-
ben. Kunden tauschen sich untereinander dezentral und ohne
Rucksicht auf unternehmensinterne hierarchische Strukturen
aus. Ein Widerspruch, der uns noch viele Jahre begleiten wird.

Mehr dazu in Kirze als Buch beim Gabler-Verlag:
Stefan Raake / Claudia Hilker: Web 2.0 in der Finanzbran-
che: Die neue Macht des Kunden

Autor und Kontakt

Stefan Raake

Senior Manager,

AMC Dusseldorf

Telefon: 0211/69075071
Mobil: 0179/4555670
raake@amec-forum.de
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Mit dem simple fact/NAVIGATOR
auf Kurs Nord-Ost oder
wie Vertriebserfolge planbar werden

# von Martin Daut, Torsten Kriiger und Edmund WeiBbarth

Die Anforderungen von Privatkunden an Versicherungsprodukte, Beratung und Ver-
trieb nehmen sténdig zu. Versicherungen sind gezwungen, ihre Produkte auf den Be-
darf immer kleinerer Zielgruppen zuzuschneiden. Dies stellt enorme Anforderungen an
VertriebsunterstUtzung und -steuerung. Mehr Erfolg im Vertrieb trotz gestiegener Anfor-
derungen und harterem Wettbewerb, ist das realistisch?

er Nord-Ost-Quadrant ist gemeinhin der |u-
krativste Bereich des .Boston-Squares”,
einer nach der Unternehmensberatung Boston Con-

sulting bezeichneten Darstellungsweise, die fur die verschie-
densten Entwicklungsszenarien eingesetzt werden kann. Egal,
ob Kundenentwicklung, Bestandsdarstellungen oder Zielset-
zungen, der Nord-Osten , lockt”, bzw. ,hat zu locken”. Push-
und Pull-Mechanismen werden auch in der Assekuranz immer
wichtiger.

*
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In immer engeren Markten ist mehr Umsatz pro Kunde not-
wendig und das trotz deutlich gestiegener regulatorischer
Anforderungen an den Vermittler. Diese reduzieren die so
wichtige verkaufsaktive Zeit im Vertrieb. Moglicherweise sind
die Top-Scorer im Vertrieb in der Lage dies zu kompensieren,
fur alle anderen, und das sind im Durchschnitt immerhin ca.
80% der Vermittler, verscharft sich die Situation weiter. Klingt
bedrohlich, ist flr viele bedrohlich, muss es aber nicht sein.

Grundsatzlich ruft jedes Bedrohungsszenario auch positive
Krafte hervor. Bisherige Prozesse, Vorgehensmodelle und Ver-
haltensweisen kommen auf den Prifstand. Es beginnt die Zeit
der Veranderungen. Gut, wenn es Partner gibt, die bereits an-
tizyklisch an Systemen gearbeitet haben, die dazu geeignet
sind, Thnen kurzfristig zu mehr Vertriebserfolg zu verhelfen.

Entscheidend fur den Erfolg einer Versicherung sind Effizienz
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und Effektivitat in den kundenbezogenen Prozessen und den
dafir eingesetzten Systemen. , Standardisierte Individualisie-
rung”, ein scheinbares Paradoxon, ist als Produkteigenschaft
einer neuen Anwendungsgeneration in Kombination mit
Know-how-Transfer geeignet, um das beschriebene Vertriebs-
dilemma fur alle Beteiligten zufriedenstellend zu I6sen. Mit
der Technologie der simple fact/NAVIGATOR Produktfamilie
werden Vertriebserfolg und Kundenbindung planbar und
messbar erreicht.

Die Erfolgsfaktoren im Versicherungsgeschaft mussen neu be-
stimmt werden: Ausgangspunkt dabei ist der Versicherungs-
nehmer. Die hier propagierte Kundenorientierung ist nicht
neu — sie hat es schon immer gegeben. Jedoch ist es notwen-
dig, diese in der jeweiligen Zeit und in der jeweiligen Wettbe-
werbslage neu zu buchstabieren. Den Versicherungsnehmer
als Ausgangspunkt vertrieblicher Aktivitaten zu begreifen, er-
offnet eine breite Palette neuer Handlungsmaoglichkeiten, die
Uber eine reine Kostenorientierung hinausgehen.

Beides ist notwendig: die Individualisierung der Geschéaftsbe-
ziehung zum Versicherungsnehmer und die Industrialisierung
der Wertschopfungskette. Die Methodik dazu heiBt Kunden-
wertmanagement. Kundenwert und Kundenpotenzial als zen-
trale Steuerungshebel im simple fact kundenwert/NAVIGATOR
liefern die relevanten Informationen fir den Vertrieb und er-
moglichen so eine systematische, weitgehend automatisier-
bare Marktbearbeitung mit konkret planbaren Potenzialen.

Hier liefert das Anwendungsmodul simple fact kampagnen/
NAVIGATOR das wertorientierte Multikanal-Kampagnenma-
nagement flr die zentralen Nutzer aus Marketing, Verkaufs-
forderung und Produktmanagement. Der simple fact kunden/
NAVIGATOR untersttzt den Vermittler im regionalen Vertrieb
in der wert- und potenzialorientierten, systematischen Be-
standsentwicklung. AuBerordentliche Synergien bieten sich
aus dem gemeinsamen Einsatz beider Module auf einer zen-
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tralen Datenbasis, da so zentrale Kampagnen und regionale
Kundenbetreuung einheitlich auf einer gemeinsamen Platt-
form am adressierten Endkunden koordiniert werden kénnen,
und dabei Themen wie Optin Anspracheerlaubnis und Kun-
denhoheit sicher in den Prozessen bertcksichtigt werden.

‘ Der simple fact/NAVIGATOR
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kundenwert/NAVIGATOR
als Basis fur erfolgreiches Marketing

Versicherungen verfligen Uber groBe Mengen an Daten. Im
Wesentlichen handelt es sich dabei um Kunden-, Vertrags-,
Vermittler-, Produkt- oder auch Leistungsdaten. Trotz dieser
Fulle an Bestands-, Aktions- und Reaktionsdaten fehlen je-
doch wesentliche Informationen fur Vertrieb und Marketing.

Um die einfache Frage ,Welche Kunden sind fur welches
Produkt geeignet?” beantworten zu kénnen, muss mit den
vorhandenen Daten erst noch etwas passieren. Durch Analyse
und Veredelung entstehen ,neue”, handlungsorientierte Da-
ten Daten, wie z.B. Kunden- und Haushaltswert, Potenziale,
Produktaffinitaten.

Die neue Informationsbasis erlaubt eine neue Segmentierung,
die das Potential eines Kunden in den Vordergrund stellt. Be-
darfe, Winsche, Einstellungen und der Wert kennzeichnen
den Kunden von heute und morgen.

Diese analytisch aufbereiteten Daten sind die Basis fur eine
deutliche Erfolgssteigerung und erméglichen mehr und besse-
res Geschaft auf Basis von , Bearbeitungsstrategien”.

Der simple fact/NAVIGATOR fir
simple fact Effekt

den

Vertiebssteuerung und -unterstitzung sind fir die Analyse,
also das Identifizieren neuen Potenzials, das Entwickeln neu-
er Aktionen und deren nachhaltige Uberwachung und Steu-
erung verantwortlich. Die Entscheidung welcher Kundentyp,
wann und Gber welchen Kanal (Vermittler, CC, Direct-Mailing,
etc.) angesprochen wird — also die Kundenbearbeitungsstrate-
gie — ist ebenfalls zentral moglich. Bei zugeordneten Kunden
erfolgt eine enge Abstimmung mit dem jeweiligen Vermittler.

Nutzen Vermittler und Vertriebssteuerung den simple fact/NAVI-
GATOR als webbasierte Plattform fir das Aktionsmanagement,
so fokussiert und bundelt man die Aktivitaten der Vertriebs-
wege und optimiert diese anhand einer objektiven Bewertung
unter Einbeziehung von Ertragssituation und Potenzial.

Eine harmonische Abstimmung von zentralen und regionalen
Aktionen, den darin angesprochenen Personen auf Einzel-
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kundenebene, sowie den resultierenden operativen Anspra-
cheaufgaben in den Kanalen (Anruf des Call Centers, Vermitt-
lerbesuch, etc.) wird so konfliktfrei moglich.

A Auf welche Kunden sollte ich mich konzentrieren, um zeit-
nah Abschllsse zu erreichen?

A Bei welchen Produkten liegt die hochste Abschlusswahr-
scheinlichkeit?

4 Welche Kunden sind fur meine Zukunftssicherung wichtig
und erfordern deshalb eine besondere Betreuung?

A Welche zentralen Kampagnen entlasten mich und welche
tragen zu meinen Erfolg bei? Bei welchem Kunden?

Hier setzt der simple fact kunden/NAVIGATOR an und unter-
stltzt im Kundengewinnungs- und Kundenentwicklungspro-
zess mit eingebauter Erfolgssystematik und operativer Hand-
lungsempfehlung.

Best Practices - von den Erfolgreichen
lernen

Der simple fact kunden/NAVIGATOR macht die Erfahrung der
erfolgreichsten 20% der ganzen Vertriebsmannschaft zugang-
lich: automatisiert, nachvollziehbar, verstandlich — und damit
umsetzbar. Der kunden/NAVIGATOR bringt als Multiplikator
clevere Kampagnen und ,Top-Themen” rasch in die Flache
— ohne Kundenhoheit und -schutz zu verletzen. So inspiriert,
initiiert der Vermittler fur ,seine” Kunden passende Tele-
fon-, Brief- und E-Mail-Ansprachen. Kurz, es kommt zu mehr
Erfolg, Qualitat und Transparenz im Vertrieb.

Das Schone am simple fact/NAVIGATOR ist, dass bei einem
konsequenten Einsatz nicht nur der Einzelne, sondern die
komplette Organisation erfolgreicher wird — Top-down
und Bottom-up.

Fir ein schnelles Installieren des Vertriebserfolgs bietet die
simple fact erganzend zum Standardvorgehen ein Gemein-
schaftsmodell Gber die AMC Versicherungsbérse an. Mehr
dazu im nachfolgenden Kasten.

simple fact/NAVIGATOR - fir den gemeinsamen Weg nach
Nord-Ost. Konkretes Angebot fir AMC-Mitglieder

Uber die Autoren

Martin Daut

Managing Partner

simple fact AG

Telefon: 09 11/120 70-0
Telefax: 09 11/120 70-177

martin.daut@simplefact.de

Martin Daut bringt langjahrige Erfahrung als Deutsch-
landchef eines namhaften Finanzdienstleisters ein —
sowohl in der Steuerung des Unternehmens, als auch
in der Steuerung externer Vertriebspartner.
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Torsten Kriger

Director Technology
simple fact AG

Telefon: 09 11/120 70-0
Telefax: 09 11/120 70-177

torsten.krueger@simplefact.de

Torsten Kriger verfugt als Director Technology der
Bl & CRM Manufaktur simple fact AG Uber langjahrige
Erfahrung aus Projekten und Losungsentwicklung fur
Banken und Versicherungen.

LA simple fact

Edmund, WeiBbarth

AMC Versicherungsbdrse GmbH,
AMC-BUro Minster

Telefon direkt: : 0 95 61/ 32 90 54
Mobil: 0160 9075 2995

weissbarth@amc-forum.de

Edmund WeiB3barth, Geschaftsfiihrer der AMC Versiche-
rungsborse, hat einen Beratungsschwerpunkt im Bereich
der Optimierung von Marketing-, Vertriebs- und Service-
prozessen bei Banken und Versicherungen. Fir die AMC
Versicherungsborse evaluiert er Losungen fur mehr Ef-
fizienz und Effektivitat im Vertrieb — zum Nutzen von
Vermittler und Produktgeber.

Konkretes Angebot fir AMC-Mitglieder

laden wir Sie zu einer Informationsveranstaltung ein.

Folgen Sie mit uns dem Ruf ,Kurs Nord-Ost".

Mehr Erfolg im Vertrieb trotz gestiegener Anforderungen und harterem Wettbewerb, ist das realistisch? Ja. Machen Sie sich
selbst ein Bild davon. Ergénzend zu unserem Vortrag im ,Forum Technologie — Innovationen fir Marketing und Vertrieb”

.Papier ist geduldig” — eine bei Skeptikern beliebte Aussage, die gerne dazu verwen-det wird Innovationen und Verande-
rungsprozessen den ,Wind aus den Segeln zu nehmen”. In Bezug auf den simple fact/NAVIGATOR funktioniert dies jedoch
nicht. In unserem Webinar stellen wir Ihnen vor, wie Sie mit dem simple fact/NAVIGATOR schnell Fahrt aufnehmen kénnen.

Die Einladung zur Veranstaltung erfolgt in den nachsten Tagen in Zusammenarbeit mit dem AMC. Vorabinformationen
erhalten Sie bei Torsten Kriiger, simple fact AG oder Edmund WeiBbarth, AMC Versicherungsbérse GmbH.

Abonnieren Sie Erfolg im Vertrieb - der simple fact/NAVIGATOR als SaaS-Modell

In nahezu jedem Vertrieb schlummern ungenutzte Umsatz-
potenziale. 80% der Umsatze werden oft von nur 20% der
Vermittler gemacht. Wahrend 20% der Vermittler scheinbar
wissen ,was” und vor allem ,wie” sie es tun mdussen, se-
hen sich 80% mit den typischen Fragen , konfrontiert”. Was
also tun? Genau hier setzt der simple fact/NAVIGATOR an
und kombiniert Kundenscorewerte, also das Wissen Uber den
Kunden, mit dem Erfahrungsschatz der Erfolgreichen. Damit
diese Technologie nicht nur AusschlieBlichkeitsorganisationen
vorbehalten bleibt, bietet simple fact ihre Loésungen kunden-
wert/NAVIGATOR, kunden/NAVIGATOR und kampagnen/
NAVIGATOR fur Makler und Vertriebe in Form eines Mietmo-
dells an.

Was fur einen einzelnen Vermittler alleine nicht méglich ware
wird in Form eines kollektiven Ansatzes Wirklichkeit. Uber
Multiplikatoren, wie z.B. die AMC Versicherungsborse oder
auch Pools und poolahnliche Organisationen, kénnen Vermitt-
ler vom Einsatz des simple fact/NAVIGATORs profitieren — und
das preiswert.
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Der simple fact/NAVIGATOR zeigt hnen den Weg zum Erfolg —
und das ,fast” vollautomatisch.

ERSICHERUNGSBORSE

Weitere Informationen erhalten Sie bei Edmund WeiB-
barth, Geschaftsfihrer der AMC Versicherungsboérse
GmbH

Edmund WeiBbarth

AMC Versicherungsbdérse GmbH
AMC-BUro Munster

Telefon direkt: 0 95 61/ 32 90 54
Mobil: 0160 9075 2995

weissbarth@amc-forum.de
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Kundenmanagement

Erholungsfahigkeit der Mitarbeiter als Schlissel zum Vertriebserfolg

Starkenstelle — das virtuelle

Leistungszentrum

4 von Ralph Warnatz

VV as ist die Starkenstelle?
Die Starkenstelle ist das Internetportal des Insti-

tuts fur Trainingswissenschaft (MPC) zur strategischen und
optimalen Entwicklung lhrer persénlichen Starke und liefert
Ihnen das notwendige Handwerkszeug, um das eigene Poten-
zial voll zu entfalten. Die Starkenstelle stellt allen Nutzern das
gesamte trainingswissenschaftliche Instrumentarium zur eige-
nen optimalen Karriereplanung.

Es werden erstmals in ,Best-Practice”-Studien Ergebnisse
aus Sport und Business kombiniert, um eine Entwicklungs-
optimierung durch den Blick Uber den Tellerrand fir beide
Seiten zu gewabhrleisten.

Profitieren auch Sie von einem gigantischen Pool an Wissen
Uber Hintergrinde und Zusammenhadnge der Leistungsent-
wicklung und -erbringung.

Wie funktioniert der Einsatz der Stdrkenstel-
le im Vertrieb?

Das richtige Verhaltnis zwischen Belastbarkeit und Erholungs-
fahigkeit bildet die Basis fir Einzelne und Teams auf dem
Weg zum Erfolg. Das Optimieren der Leistungsfahigkeit Ihrer
Mitarbeiter ist fir den Vertriebserfolg entscheidend.

Der erste Schritt zur Optimierung der Leistung ist so haufig die
Verbesserung der Erholungsfahigkeit. Denn permanent Uber-
lastete, unter Zeitdruck stehende und dadurch gestresste
Mitarbeiter sind oft eine echte Umsatzbremse. Zukinftig
erfolgreich werden die Vertriebsmitarbeiter und -teams, die
nicht nur einmal mehr aufstehen als hinfallen, sondern schnel-
ler aufstehen als die anderen.

Zunachst ist es also wichtig, eine Leistungsdiagnose durchzu-
fihren: wie schnell und effektiv erholen sich thre Mitarbeiter
und wie belastbar sind sie?

Hierzu haben sich interessierte  AMC-Mitglieder und ihre
Teams bereits getestet. Die Auswertung erster Ergebnisse wird
im AMC-Meeting am 16.11.2009 vorgestellt. Melanie Klug|,
Mitglied der Geschaftsleitung von MPC erlautert, welche Mog-
lichkeiten der Einsatz der Starkenstelle in der Personalentwick-
lung sowie bei der Neukundengewinnung bietet.

Alle, die sich noch nicht getestet haben, erhalten entwe-
der direkt beim AMC-Meeting oder von Edmund WeiBbarth
(weissbarth@amc-forum.de) einen kostenfreien Zugangscode.
Als nachsten Schritt nach Durchfiihrung der Leistungs-
diagnose im personlichen Bereich empfehlen wir nun die

AMC Sonderheft 11/09

Leistungsdiagnose lhres Vertriebspotenzials: der entspre-
chende Test nennt sich ,,Empfehlungspotenzial-Analyse” und
findet sich ebenfalls auf der AMC-Starkenstelle.

Viel Vergnuigen beim Testen!

TIPP: Schenken Sie Ihren Kunden als besonderes Weihnachts-
geschenk eine Mitgliedschaft auf Ihrer personlichen Starken-
stelle! Die Starkenstelle eignet sich hervorragend als Einsatz fur
die Kundenbindung.

Weitere Infos unter u.g. Kontaktadresse.

Kurzportrait Motiv Performance Center

Das Motiv Performance Center (MPC) befasst sich als
Institut fr Trainingswissenschaft mit der Struktur und
dem Aufbau der systematischen Leistungsentwicklung
von Teams und Einzelpersonen und der Identifikation
weiterer Verbesserungspotenziale. Produkte und Dienst-
leistungen in den Bereichen Aus- und Weiterbildung,
Event, Rhetorik, Fuhrung, Vertrieb, Verkauf, Person-
lichkeit, Vitalitat, Work-Life-Balance, Potenzialanalyse,
Personalentwicklung, Motivation, HR-Software.
Projektangebot: Fir alle AMC-Mitglieder bietet
MPC spezielle Konditionen fur einen ,Starkenstellen-
Vertriebs-Check”. Testen Sie Ihr Vertriebspotenzial
und erhalten Sie einen individuellen Trainingsplan fur
lhr Team! Weitere Infos hierzu bei Edmund WeiBbarth
(weissbarth@amc-forum.de) oder Melanie  Klugl
(mk@motiv-management.de).

O

Ralph Warnatz, Geschaftsfthrer
Motiv Performance Center (MPC)
Telefon: +49(821)44462-0

Fax: +49(821)44462-22
rw@motiv-management.de
www. motiv-management.com
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