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Editorial

Die Assekuranz - ein Kugelfisch?

Was haben die Assekuranz und Kugelfische gemeinsame Anscheinend mehr als auf

den ersten Blick zu vermuten ist.

Zu den Kugelfischen gehoren fast 190 Arten, deren GroBe
zwischen 2 Zentimetern beim Zwergkugelfisch und 120 Zenti-
metern beim Riesenkugelfisch variiert. Diese GréBenordnung
trifft - natdrlich mit anderen Namen - in Annaherung auch
auf die deutsche Assekuranz zu. Auch beim AMC versammeln
sich Unternehmen aller Arten. Jedes von ihnen lebt seinen ei-
genen Best Practice, sucht und findet seine Nische und be-
steht im téglichen Kampf ums Uberleben.

Wie auch unser Freund auf dem Titelbild, der gerade sein Re-
vier verteidigt. Auch das gehért zur taglichen Geschaftspolitik
in der Assekuranz. Jiingstes Beispiel: Einmalpolicen sollen dem
Einbruch des LV-Geschéftes entgegenwirken. Hoffen wir, dass
der Branche nicht die Luft ausgeht - das BaFin befirchtet eine
steigende Volatilitdt des Geschaftsmodells Lebensversiche-
rung und steht kurz davor, regulierend einzugreifen.

Unterscheidet sich die Assekuranz von anderen Branchen?
Betrachten wir das Erscheinungsbild des Kugelfisches: ,Die
Kérperform von Kugelfischen weicht stark von der typischen
Fischgestalt ab, er hat eine rundliche, gedrungene Gestalt,
Kopf und Augen sind stark ausgebildet”, ist bei Wikipedia
zu lesen. Auch hier finden wir eine Parallele zur Assekuranz.
. Versicherungen werden nicht gekauft, sie mussen verkauft
werden”, hort man allenthalben. Daher sei die Assekuranz
auch eine ganz spezielle Branche, in der Marketing wegen
des starken Vertriebsgebahrens zwar eine Rolle spielt, in ihrer
Funktion aber nicht an die Bedeutung des Marketing aus an-
deren Branchen heranreicht.

Marketing als sekundare Zulieferfunktion im Unternehmen?
Schauen wir auf unseren Freund, den Kugelfisch. Hier schreibt
Wikipedia: , Der Antrieb erfolgt Gberwiegend durch die Brust-
flossen, Ruckenflosse und Afterflosse schwirren nur zur Un-
terstltzung mit, Schwanzstiel und Schwanzflosse dienen als
Steuerruder.” Hoffen wir, dass in Ubertragung der Kugelfisch-
Allegorie das Assekuranz-Marketing am hinteren Ende zu su-
chen ist.

.Kugelfische sind eher scheu und gehen Tauchern und
Schnorchlern in der Regel aus dem Weg”, ist weiterhin zu le-
sen. Gehen wir einmal davon aus, dass Taucher und Schnorch-
ler den Kugelfischen wohlgesonnen sind und Ubertragen
dieses Bild auf die Dienstleister fur die Assekuranz. Auch hier
ist scheues Verhalten seitens der Assekuranz haufig zu be-
obachten. Allerdings - so hoffen wir vom AMC - nicht bei den
AMC-Meetings. Hier haben beide ,Spezies” die Mdglichkeit,
sich auf Augenhéhe problemorientiert auszutauschen. Net-
working at its best - ich wiinsche lhnen viele informative Neu-
igkeiten beim 32. AMC-Meeting!

Lol Ui

Dr. Frank Kersten
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meiller direct E

Document
Service.*

* Null Risiko beim
Thema Sicherheit.

Als Versicherer halten Sie das Risiko méglichst gering. Mit meiller direct
gehen Sie kein Risiko ein: Wir bieten Ihnen 100 % Sicherheit bei der Erstellung
vertraulicher Dokumente.

Nutzen Sie die absolute Sicherheit des
Dokumentenmanagement von meiller direct:

¢ 100 % Aussendung, das bedeutet eine Fehlerquote von 0,0 % /
* 100 % Transparenz: Sie haben jederzeit Einblick in den Produktionsverlauf /

Wir konnen noch mehr.

Mit der neuen CLIC2C-Technologie geben wir Ihnren Dokumenten die Méglichkeit
zur direkten Online-Interaktivit&t!

meiller direct ist einer der groBten Direktmarketing-Dienstleister Europas und in
den Geschéftsbereichen Direct Mail, Dialog Service und Document Service der
starke Partner fir Versicherer.

meiller direct GmbH - GutenbergstraBe 1-5 - 92421 Schwandorf - Deutschland
Tel.: +49 9431 620-285 - dialog@meillerdirect.com - www.meillerdirect.com



Tagungsprogramm 32. AMC-Meeting

22  Dialogforum
Moderation: Dr. Frank Kersten

24 Vertriebsforum
Moderation: Gerhard May

25  Projektforum
Moderation: Stefan Raake

26  Forum Markt und Kunde
Moderation: Andreas Wolker

27  Versicherungsforum
Moderation: Prof. Dr. Heinrich R. Schradin

28  Technologieforum
Moderation: Edmund Weibarth

Prozessoptimierung

4  MaBgeschneidertes Finanz-CRM zum Mieten:
update.revolution
JUrgen Zender

6 Digital Marketing Center 3.0: Die eigene Marke
durch deutlich schlankere Prozesse starken
Frank Bockius

8  Prozessoptimierung im Druck- und
Media-Einkauf:
Bettina Krambo

17  Ganzheitliche Ansatze zum Orga-Ausbau
Oliver Mische

Lokales Marketing

10  BGV/Badische Versicherungen:
Markenausbau mit Local Branding
Thomas Otinger

34 Vertriebsunterstitzung durch arvato
Jan-Philipp Wachsmuth und Thomas Dietsch

Kundenmanagement

12 Buchtipp: Versicherer im Internet
Stefan Raake

14  SCHUFA bietet mit AdressAktualisierung Plus
neue Lésungen im Adressmanagement far
Versicherungen
Christian Rubey
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Prozessoptimierung

update software AG bietet individuelle Finanz-CRM-L6sung im SaaS-Modell

MafBgeschneidertes Finanz-CRM
zum Mieten: update.revolution

# von Jlrgen Zender

ischen Hersteller von CRM-Lsungen mit Stammsitz

in Wien, revolutioniert mit seinem hoch individuali-
sierbaren Finanz-CRM-System update.revolution den Markt
far SaaS-Losungen. Das monatlich kiindbare Mietmodell von
update, das dennoch umfassende individuelle Anpassungen
erlaubt, radikalisiert die Software-as-a-Service-ldee. Mit up-
date.revolution macht sich der Finanz-CRM-Spezialist up-
date ganz und gar die Kundenperspektive zu eigen und tragt
selbst bei anspruchs-
vollsten Projekten fur
seine Kunden das ge-
samte  Projektrisiko.
Das flexible update.
revolution bietet zu-
dem umfassende
Maglichkeiten zur
kontinuierlichen  An-
passung an sich ver-
andernde Bedurfnisse
von Versicherern und
Finanzdienstleistern.
Eine individuelle CRM-L&sung ist innerhalb weniger Wochen
betriebsbereit und kann dann nach und nach ausgeweitet
und noch genauer an den individuellen Bedarf angepasst
werden. Schon seit Jahren hat sich update mit seinem Com-
petence Center ,Financial Services International” auf den
CRM-Bedarf der Finanzbranche spezialisiert. Jetzt sichert
sich der CRM-Hersteller eine Sonderstellung im Markt: up-
date.revolution ist die erste bedarfsgerecht individu-
alisierbare, branchenspezifische Premium-CRM-L6sung
auf SaaS-Basis.

D ie update software AG, einer der fihrenden europa-

.Bei update.revolution zahlt der Kunde keine Beratung, kein
Customizing und keinen Support, sondern lediglich die Nut-
zung der von uns bedarfsgerecht individualisierten Losung”,
erklart Jurgen Zender, Managing Director der in K&éIn ansés-
sigen Tochtergesellschaft update Financial Services Internati-
onal GmbH. Durch die monatliche Kundbarkeit verschreibt
sich update noch kompromissloser seinem Ziel: dem dauer-

haften CRM-Erfolg seiner Finanz-Kunden. update.revolution
besteht aus den drei Phasen Assessment, Setup und Enhan-
cement. Die Losung ist innerhalb von 20 Tagen produktiv
und lasst sich anschlieBend jederzeit erweitern oder an ver-
anderte Rahmenbedingungen anpassen.

In der ersten Phase von update.revolution, dem Assessment,
ermittelt der update-Kundenbetreuer mittels computer-
gestltzter Analyse die Ziele des Kunden und welche Bran-
chenprozesse und
modulare Funktionen
zur Umsetzung not-
wendig sind. In der
sich daran anschlie-
Benden Setup-Phase
erarbeiten die Bran-
chenprofis von update
gemeinsam mit dem
Finanz-Unternehmen
die detaillierten Anfor-
derungen an Prozesse
und Schnittstellen.
Schulungen bereiten die spateren Key-User auf den Umgang
mit der finanzspezifischen CRM-L&sung vor. Sind alle not-
wendigen Datenquellen sowie Front- und Backend-Systeme
angebunden, erfolgt die Inbetriebnahme der individuellen
Losung. Im Rahmen der anschlieBenden, dauerhaften En-
hancement-Phase wird regelmaBig Uberpruft, ob die Finanz-
CRM-Losung dem tatsachlichen Bedarf gerecht wird oder ob
neuerliche Anpassungen erforderlich sind.

Das SaaS-Modell von update ist in drei Servicelevels erhalt-
lich: 90°, 180°und 360°. Der gewahlte Servicelevel beein-
flusst unter anderem den Grad der Individualisierbarkeit und
die Haufigkeit der Anpassungszyklen in der Enhancement-
Phase. Kosten, die mit Betrieb, Wartung und Support der
Losung zusammenhangen, entfallen fir die update-Kunden.

Nur wer das Geschdaft seiner Kunden
versteht, kann ihren Erfolg fordern.
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Branchen-Know-how und Branchen-Spezialisierung in allen
Bereichen — das sind wesentliche Bestandteile der Unterneh-
mensphilosophie von update, von der Produktentwicklung
bis zur Kundenbetreuung. Industriespezifische Anforde-
rungen werden bereits mit vorkonfigurierten Branchenlo-
sungen im Bereich Financial Services abgedeckt.

Die langjahrige Treue und Zufriedenheit unserer Kunden
zeigt, dass wir unser Versprechen einlésen. Wir leben die Be-
ziehungen mit unseren Kunden. Wir machen uns lhre Ziele
Zu eigen.

Unser Grundsatz:
Unsere Kunden sind erfolgreicher.

Kurzportrait update software AG

Die update software AG (www.update.com) wurde
1988 in Wien gegriindet und ist mit Gber 160.000 An-
wendern in mehr als 1.400 Unternehmen der fiihrende
europaische Hersteller von Premium-CRM-Systemen.
Die update software AG ist an der Deutschen Borse in
Frankfurt am Main notiert. Mit seinen rund 290 Mitar-
beitern erzielte update im Jahr 2008 einen Umsatz von
36,6 Millionen Euro.

pdate

Jirgen Zender

Managing Director

update Financial Services International
GmbH

Mobil: (0173) 536 5918
Juergen.zender@update.com
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Wir revolutionieren CRM.

Unsere vorkonfigurierten CRM- und

Finanzberatungsldsungen unterstiitzen

die schnelle und flexible Optimierung

von Vertriebs-, Marketing-, Beratungs-

und Service-Prozessen bei international

agierenden Finanzdienstleistern.

Unser Grundsatz:

» Unsere Kunden sind
erfolgreicher.




Prozessoptimierung

Brand und Publishing Management mit einer zentralen Marketingplattform

Digital Marketing Center 3.0:
Die eigene Marke durch deutlich
schlankere Prozesse starken

# von Frank Bockius, Geschaftsfiihrender Gesellschafter DigitalAgentur mpm

Ohne marktkonforme Produkte kein erfolgreiches Versicherungsgeschdaft: Aber was
nUtzen die besten Angebote, wenn sie die Zielgruppe nicht zeitnah und in Uberzeu-
gender Qualitat erreichen. Gefragt ist daher ein zentrales Medienportal, das alle bis-
herigen Produktions- und Bestellsysteme zusammenfasst, vereinfacht und automati-
siert. Am besten in Form einer umfassenden Losung, die ebenso die Anforderungen
des internen Marketings und Markenmanagements wie des Vertriebs und der ange-
schlossenen Versicherungsmakler abdeckt. Exakt diesen Ansatz verfolgt die Digital-

Agentur mpm mit ihrem mpm Digital Marketing Center 3.0 fUr Versicherungen.

it dem mpm Digital Marketing Center 3.0 steht
M allen national und international agierenden Ver-
sicherungsgesellschaften und ihren Vertriebspart-
nern ein webbasiertes Medien- und Publishing-Portal zur
Verfigung. Das System ist langjahrig bewahrt, wird konti-
nuierlich optimiert und bietet sich als perfekte Kommunika-

tionslésung mit giinstigem Preis-Leistungs-Verhaltnis fur das
Versicherungsgeschaft an.

Sechs Module decken alle Anforderungen ab

Die Entscheidung fur das mpm Digital Marketing Center
3.0 bedeutet komplettes Media Process Management aus
einer Hand. Mit einem System lassen sich alle Bereiche der
Unternehmenskommunikation zur Starkung von Marke und
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Effizientes Brand und Publishing Management
www.digital-marketing-center.de

Vertrieb nutzen. Dazu umfasst es im Gegensatz zu den weit
verbreiteten Einzelldsungen am Markt sechs Module, die
sich individuell konfigurieren lassen. Das heiBt fur Versiche-
rungsgesellschaften, sie konnen sich fir das Gesamtpaket aus
Medienportal, Media Asset Management, Web-to-Print, E-
Mail-Marketing, PowerPoint-Management und Online-Redak-
tionssystem entscheiden. Oder sie kénnen ganz gezielt eines
oder mehrere der Module herausgreifen, die gerade fur ihr
Geschaft relevant sind. In jedem Fall profitieren sie kinftig von
einer Vielzahl automatisierter Prozesse, die dennoch allen Be-
teiligten viel kreativen Spielraum bei der Medienverwaltung,
-gestaltung und -umsetzung lassen. Die DigitalAgentur mpm
verfligt dazu Uber langjahriges Zielgruppenwissen und tritt so-
wohl als Systemadministrator wie auch als Kreativpartner mit
eigener Text- und Grafikabteilung an.

Bei der taglichen Arbeit merken alle Anwender — vom Marke-
tingverantwortlichen bis zum Makler — schnell, welche Vorteile
das Medien- und Publishing-Portal in sich vereint. Mindestens
25 % Zeit- und Kostenersparnis durch die direkte Medienpro-
duktion per Web-to-Print und Online-Redaktionssystem sind
ein erstes starkes Argument.

Dazu kommt der gesicherte einheitliche Markenauftritt von
der Zentrale bis zum letzten Regionalburo, da jeder Nutzer
die gleichen Corporate-Design-konformen Vorlagen zur Ver-
figung hat. Fur vollige Transparenz sorgen der jederzeitige
Zugriff auf alle Mediendaten und die individuelle Regelung
der Nutzerrechte. Und nicht zuletzt ist auch die Kostenfrage
fur die Anwender durch das Angebot eines bewahrten Server-
Mietmodells, das eine hohe Investitionssicherheit garantiert,
optimal gel6st.
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Erfolgsfaktor Web-to-Print fur HanseMerkur

Die HanseMerkur Versicherungsgruppe verlasst sich bei Web-
to-Print bereits seit Gber einem Jahr auf das Modul mpm On-
line Print Center des mpm Digital Marketing Centers 3.0. Die
bundesweit aktiven Versicherungsagenten steuern und erstel-
len mit dem intuitiv bedienbaren Web-to-Print-System ihre lo-
kale Kommunikation weitgehend eigenstandig. Dazu kénnen
sie nicht nur alle Kundenbriefe, Flyer, Broschirren, Anzeigen,
Plakate oder Antragsformulare Gber das mpm Online Print
Center zentral ordern. Im nachsten Schritt lassen sich die Vor-
lagen am eigenen PC auch personalisieren und durch persén-
liche Texte und neue Bilder individualisieren. Auch ein eigener
Kunden-Newsletter kann mit selbst bestimmten Themen aus
einer festen Auswahl bestlickt werden. Die im System hinter-
legten Daten der Agenten werden mit einem Klick in das je-
weilige Medium eingefiigt. Dies bedeutet nicht nur erheblich
weniger Abstimmungsaufwand zwischen der Zentrale und
den Vermittlern vor Ort. Es gibt den externen Mitarbeitern
auch alle Freiheiten, ihren lokalen Auftritt als Teil der Marke
HanseMerkur gegentber den Kunden gezielt zu optimieren.

Zusatzlich lasst sich ein kompletter Online-Shop in das System
integrieren. HanseMerkur nutzt ihn beispielsweise, um seinen
Vertretern Geschaftsunterlagen und Prasentationsmittel anzu-
bieten. Der Shop kann aber auch zur umfassenden Vertriebs-
unterstltzung beliebig erweitert werden — vom bestellbaren
Burostuhl Uber das AuBenbeleuchtungdisplay bis zur Schreib-
tischunterlage.

Auch komplette Mailings konfigurierbar

Fur Dialogmarketing-Aktionen lassen sich bereits jetzt kom-
plette Mailings aus vorgefertigten Briefen, Beilegern und
Umschlagen wunschgemaB zusammenstellen. Sie mussen
nur noch mit dem eigenen Adressenbestand verknlpft wer-
den. Eine Anbindungsmaoglichkeit an die Wunschdruckerei ist
ebenfalls moglich. Ist sie eingerichtet, generiert das System
automatisch ein Druck-PDF und der Vertreter erhdlt voll auto-
matisiert in wenigen Tagen sein Mailing oder Medium in der
geforderten Auflage.

||uur.-|..|....|_=¢'? = N It 2

HanseMerkur Marketing Digital Center:
Mit Web-to-Print Marketing- und Vertriebsmedien im
Schnellzugriff
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Prozessoptimierung

Schon bald ist mit dem mpm Digital Marketing Center 3.0
auch die Direktbuchung von Anzeigen oder Kinospots még-
lich. AuBerdem ist die Integration von Komplettlésungen fur
lokale MaBnahmen wie zum Beispiel das jahrliche Versiche-
rungsagentur-Sommerfest vorgesehen. Der Vermittler erhalt
Uber das System eine Liste mit allen vorgeschlagenen Be-
standteilen fur das Event. Er wahlt dann nur noch aus und
bekommt seine Materialien schnellstmdglich zugesandt.

Alles in einem Portal, mehr Prozesseffizienz und ein klares
Markenbild nach auBen: Die Vorteile des mpm Digital Marke-
ting Centers 3.0 sprechen fir sich. Im Versicherungsgeschaft
der Zukunft sichern sich Unternehmen mit solchen Systemen
entscheidende Wettbewerbsvorteile.

mpm Digital Marketing Center 3.0:
Die Vorteile im Uberblick

o Effizienz: 25 % Zeit- und Kostenersparnis durch
schlankere Prozesse

e Flexibilitat: Gleichzeitiger Systemzugriff aller Beteili-
gten moglich

e Corporate-Design-Konformitat: Alle Nutzer haben
die gleichen Vorlagen.

e Transparenz: Aktueller Produktionsstand durchge-
hend kontrollierbar

e Zeitersparnis: Online-Bestell- und Download-Center
integrierbar

e Individualisierung: Alle Medien personalisier- und in-
dividualisierbar

e Kostenkontrolle: Server-Mietmodell garantiert Inve-
stitionssicherheit.

Kurzportrat DigitalAgentur mpm

Der Kommunikationsspezialist DigitalAgentur mpm
verknlipft media process management mit entspre-
chender Kreativleistung. Hintergrund dieses Geschafts-
modells ist die Leitidee der Agentur, dass Zeit und Ko-
sten in der Kommunikation ebenso entscheidend sind
wie die Botschaft selbst. Marketingeffizienz und Mar-
keting-Prozess-Optimierung werden somit als Grundla-
ge effektiverer Marketing- und Unternehmenskommu-
nikation verstanden.

Weitere Infos unter www.digitalagentur-mpm.de

DigitalAgentur @ Q@ @

financial digital

Frank Bockius

Geschéftsfiihrender Gesellschafter
DigitalAgentur mpm

(061 31)9569-20

corporate

bockius@digitalagentur-mpm.de




Prozessoptimierung

Kosteneinsparung durch optimierte Abldaufe:
Prozessoptimierung im
Druck- und Media-Einkauf:

@ von Bettina Krambo

Wie kdnnen Sie den Einkauf Ihrer Media- und Druckleistungen weiter optimieren? Bei
s@mtlichen Prozess-Optimierungen, die wir fUr unsere Kunden vorgenommen haben,
ist es uns gelungen, die Kosten dauerhaft um mindestens 10% zu reduzieren.

on - stehen immer haufiger vor der Herausforderung,
die Kommunikationskosten deutlich zu senken, ohne
dass sich der Werbedruck merkbar vermindert.

S ie - als Entscheider in der Unternehmenskommunikati-

Fur die Fachabteilungen ist die Erreichung dieses Ziels aber
aufgrund der immer engeren Terminvorgaben und einer un-
Ubersichtlichen Marktstruktur alles andere als eine leichte
Aufgabe.

Profitieren Sie beim Ldsen dieser Aufgabe von unseren 40
Jahren Erfahrung im Einkauf von Drucksachen und Media-
leistungen aller Art.

Wir haben ein 3-stufiges Analysesystem entwickelt, mit dem
wir Ihre Produktionsablaufe, Media- und Druckkosten sowie
lhre individuellen Anforderungen durchleuchten und optimie-
ren. Schon in kurzer Zeit erhalten Sie ein maB3geschneidertes
Konzept, mit dem Sie lhre Einsparpotenziale schnell realisieren
und auf ,Knopfdruck” umsetzen kénnen.

12,9 Mio.

6.1 Mio.

Die Erfahrung bei unseren Kunden im Einzelhandel, im Ban-
kenbereich sowie diversen anderen Unternehmen zeigt, dass
wir Einsparungen von mindestens 10% mit unserem System
erzielen.

Die effektiven Einsparungen unserer Kunden fiir den Zeitraum
1991 — 2008 sind von den unabhangigen Wirtschaftsprifern
KPMG und Arthur Andersen mit einem Wert von 47,8 Mio.
EUR testiert.

41,8 Mio.
Einsparungen!

Von PHELCRIfT A e tpm btk o piserm poi e g
Exzmmch iewon wit Bseern war e or Br imomad veriaa Siwn el
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Bei der Produktion kénnen Sie nicht nur durch die geschickte
Auswahl des glinstigsten Anbieters Kosten sparen. Der Op-
timierungsprozess beginnt schon in der Druckvorstufe. Hier
gilt es, schon frihzeitig vorausschauend zu planen. Druckpa-
rameter, Auflagen und Papierauswahl entscheiden Uber das
geeignete Druckverfahren. Schon geringe Modifikationen im
Format oder der Farbigkeit konnen groBe Auswirkungen auf
die Produktionskosten haben. Der Rat unserer erfahrenen
Produktioner ist hier Gold wert. Zu guter Letzt: Unterschatzen
Sie nicht die Logistik! Hohe Transportkosten lassen einen “Su-
perdeal” schnell zur Milchmadchenrechnung werden.

Auch die Auswahl Threr lokalen Medien nehmen wir flr Sie
genau unter die Lupe. Aufgrund unserer langjahrigen Erfah-
rung im Bereich der lokalen Werbung und unserer S&G-Da-
tenbank schlagen wir Thnen das bestmdgliche Medium vor Ort
vor. Die Erkenntnisse aus rund 500.000 Einzel-Daten (erhoben
in 2009) flieBen mit in die Bewertung ein. Bei der Direkt-
verteilung sind wir an keinen Verband oder Netzwerke ge-
bunden, sondern kennen alle Direktverteilpartner in der BRD.
AuBerdem verfligen wir Uber ein autonomes S&G Anzeigen-
blatt-Bewertungs-System in dem rund 1.200 Anzeigblatt-Titel
hinsichtlich Eindruck, Anzeigen und Redaktion bewertet sind.
Bei den Tageszeitungen haben wir ein Reichweiteninformati-
onssystem, mit dem wir Ihnen die Reichweiten pro Belegungs-
einheit darstellen kénnen.

Selbstverstandlich steuern wir auch die zielgruppengenaue
Zustellung Ihrer Werbung auf Basis unserer Marktquartiere
(2 300 Haushalte).

Kurzportrait Sommer & GoBmann

lhr fihrender Spezialist fir Geomarketing, Zustellung
an Zielgruppen, lokale Werbung, Media-Full-Service,
Print-Produktion. Zahlreiche namhafte Referenzen aus
Handel, Bankenbereich, und Versandhandel.
WWW.SOmmer-gossmann.com
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Prozessoptimierung

Nutzen Sie unseren Kostencheck exklusiv fur die Assekuranz
und optimieren Sie lhre Einkaufs-Prozesse.

lhre wichtigsten fiinf Vorteile noch mal auf einen
Blick:

1. Die Analysephase ist kostenlos und unverbindlich.

2. Das Honorar ist rein erfolgsabhangig und bezieht
sich ausschlieBlich auf die tatsachlich realisierte
Einsparung des ersten Jahres.

3. Die Einsparungen der Folgejahre stellen einen Zu-
satznutzen dar, fir den kein zusatzliches Honorar
anfallt.

4. Die Projektlaufzeit betragt nur ca. 6 bis 8 Wochen
und verursacht keine Zusatzbelastung Ihrer Orga-
nisation.

5. Wir koordinierten 2009 den Druck und Vertrieb von
ca. 804 Mio. Foldern, Magazinen, Mailings, Ka-
talogen und Prospekten. Durch die Bindelung
dieses Volumens erzielen wir erhebliche Preisvor-
teile!

s Son

Bettina Krambo

Geschaftsfuhrerin

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




Lokales Marketing

BGV / Badische Versicherungen:

Markenausbau mit Local Branding

# von Thomas Otinger, marcapo — The Local Branding People

as Online-Portal ,Mein BGV-Marketing” des BGV /

Badische Versicherungen zahlt zu den jungsten Pro-

jekten der Local Branding Agentur marcapo. Ur-
sprunglich Spezialversicherer von badischen Gemeinden und
offentlichem Dienst, beschlieBt der BGV in den 90er Jahren,
sich dem freien Markt zu stellen — verbunden mit der groB-
en Herausforderung, die Bekanntheit bei Privatkunden sowie
kleinen und mittelstandischen Unternehmen deutlich zu stei-
gern. Man entscheidet sich fur einen starkeren Markenauf-
tritt auf lokaler Ebene. Zentral gefihrte Imagekampagnen
sollen fortan durch regionale Werbeaktivtaten erganzt wer-
den, die Marken-Kommunikation soll direkt Uber Vermittler
und Kundencenter erfolgen. Die vorrangigen Ziele lauten:
markengebundene Vermittler im Haupt- und Nebenberuf als
engagierte ,Kimmerer” und ganzheitliche Berater vor Ort zu
etablieren, Angestellte im AuBendienst starker an die Marke
BGV zu binden sowie dieser insgesamt mehr Attraktivitat zu
verleihen.

Ganzheitliches Leistungsspekirum

marcapo wird 2009 als Lead-Agentur fur regionales Marke-
ting beauftragt — mit Abruf des gesamten Leistungsportfo-
lios, angefangen von der Konzeption und Realisierung lokaler
WerbemaBnahmen Uber die Markteinfiihrung bis hin zur Pfle-
ge des Online-Portals inklusive der Full-Service-Abwicklung
individualisierter WerbemaBnahmen.

JAlle Leistungen aus einer Hand sowie die Ressour-
cen schonende Internet-Technologie des Local Bran-
ding Portals gaben den Ausschlag fir marcapo”,
begriindet Hans-Gerd Coenen, Abteilungsdirektor
beim BGV, die Entscheidung fir die Local Branding
Agentur.

Lokale Image-Kampagnen

Auftakt zum Startschuss von ,Mein BGV-Marketing” bil-
det im Februar 2010 die Image-Kampagne ,Ortsschild”, die
schnell und effizient die lokale Bekanntheit fordern soll. Ein
auf den jeweiligen Ort online anpassbares Ortsschild ziert als
optischer Hingucker GroBplakat, Anzeige und Agenturflyer
und kommuniziert die enge Verbundenheit der Marke mit der
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Region. AuBerdem auf allen Werbemitteln stets zu finden: der
Claim ,Badisch gut versichert”, der den Qualitdtsanspruch
der Badischen Versicherungen kommuniziert.

GroBplakat

Im"""""""""'.ﬂ-t.'m'

" vor fly

BGV\

Bt o

Anzeige
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Lokales Marketing

Vereins- und
Kooperationsmarketing

Einen weiteren Schwerpunkt bilden
WerbemaBnahmen, die Vermittlern
Sponsoring und Kooperationen mit
lokalen Sportvereinen und Freiwil-
ligen Feuerwehren ermaoglichen.
Fur das Vereinsmarketing gibt es
Bandenwerbung und Trikotsponso-
ring. Rund um die Feuerwehr stehen
Flyer, StraBenbanner, T-Shirts, Fah-
nen und Bierdeckel zur Verflgung,
die der Vermittler seiner Freiwilligen
Feuerwehr zur Bewerbung und Un-
terstlitzung von Festen anbieten
kann. Der Nachwuchsgewinnung dienen Broschiren, in de-
nen sich der Vermittler an die Eltern richtet und um die Mit-
gliedschaft von Kindern bei der Freiwilligen Feuer-wehr wirbt.
Auf diese Weise starkt er nicht nur die eigene Bekanntheit,
sondern inszeniert sich als aktiver Teil der Gesellschaft, der
sich fur das Gemeinwohl einsetzt.

Broschdire

Umfangreiches Werbemittel-Portfolio

Weitere WerbemaBnahmen wie Mailings, Fahrzeugbeschrif-  Werbemittels beinhaltet dabei jeweils die orts- und termin-
tungen und Streuartikel komplettieren das Angebot an lokaler ~ genaue Komplettabwicklung einschlieBlich Schaltung (z. B.
Werbung auf ,Mein BGV-Marketing”. Die Beauftragung eines ~ von GroBplakaten) und Verteilung (z. B. von Zeitungsbeilagen).

Thomas Otinger

Geschaftsfihrer marcapo —

The Local Branding People

Consultant fur die Versicherungsbranche

thomas.oetinger@marcapo.com

Thomas Otinger ist Geschaftsfiihrer der auf regionales

Marketing spezialisierten Agentur ,,marcapo - The Lo-

The Local Brandmg People cal Branding People”. Als Consultant fur die Versiche-

rungsbranche betreut der diplomierte Wirtschaftsin-
formatiker seit Jahren Versicherungsunternehmen, die
ihre Marketingeffizienz durch automatisierte Prozesse
und die Motivation ihrer Vertriebspartner durch ein
Mehrangebot an Serviceleistungen steigern wollen.
Mit umfangreichen Dienstleistungen in den Bereichen
Beratung, Kreation, Internettechnologie und Service
Die fuhrende Agentur fur ganzheitliches lokales Mar- & Support ist seine Agentur Exklusivanbieter eines

keting mit namhaften Referenzen aus den Branchen
Versicherung, Handel, Handwerk, Franchise und Dienst-
leistung. Exklusiv-Anbieter einer 360°-Lésung zur Insze-
nierung und Kapitalisierung von Marken im lokalen Be-
reich. www.marcapo.com
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360°-Portfolios fiir Local Branding und gilt als deutsch-
landweit ftihrend in ihrem Bereich. Zahlreiche Versi-
cherungsmarken wie Victoria, Hamburg-Mannheimer,
WWK, Helvetia, BGV Badische Versicherungen, Cana-
da Life und VPV zdhlen zu den Agenturkunden.
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Kundenmanagement

Buchtipp: Versicherer im Internet

@ von Stefan Raake, AMC

Seit die ersten deutschen Versicherer 1995 online gingen, hat sich viel getan: Bunte
Bilderwelten und E-Commerce-Hype sind inzwischen vergessen. Das Internet ist bei
allen marktrelevanten Versicherungsunternehmen ein fester Bestandteil der Unterneh-
menskommunikation. Ein aktueller Sammelband beleuchtet Status, Trends und Per-

spektiven.

as Internet wird als Vertriebskanal genutzt und
D dient zur Kundenansprache und Kundenbindung.

Es gilt, den Kunden im Internet in seinem person-
lichen Entscheidungsprozess optimal zu untersttitzen. Dafur
muUssen die Prozesse in den Unternehmen angepackt wer-
den. Ob Web-Controlling, Verkntpfung mit Call-Centern,
Vertonung von Website-Prozessen wie Tarifrechnern oder
Videos zur Produktprasentation — die Palette ist riesig. User
Generated Content, soziale Netzwerke, Umgang mit Bewer-
tungsportalen, neue multimediale Chancen sind vollig neue,
extrem wichtige Entwicklungen.

Schnelle Zugange, einfache Technologien, bezahlbare Preise
fur Internet-Zugang, hohe Marktdurchdringung und eine Ge-
neration, die ein Leben ohne Internet nicht kennt haben das
Netz zum wichtigsten und erfolgreichsten Medium unserer
Zeit gemacht. Denn ein Leben ohne Fernseher ist vorstellbar,
aber ohne Internet? Geht nicht.

Im Februar 2010 ist der Sammelband , \Versicherer im Inter-
net” erschienen. Das Buch bietet einen Uberblick Gber die
Internet-Aktivitaten von Versicherungsunternehmen und
Kooperationspartnern. Sowohl strategische Fragestellungen
als auch innovative Losungsbeispiele werden vorgestellt. Im
Mittelpunkt stehen die erfolgsrelevanten Prozesse. Die He-
rausgeber Stefan Raake und Ralf Pispers sind seit Beginn der
Internet-Entwicklung in Deutschland sowohl dem Medium
als auch der Versicherungsbranche verbunden. Beide haben
bereits 1995 Fachblcher zum Online-Business veroffentlicht
(das ist schon eine Weile her, in Internetzeit gerechnet sicher-
lich gefuhlte 120 Jahre!). Da wurde es Zeit, wieder einmal als
Autoren aktiv zu werden. Umso besser, das sich Mitstreiter
fur dieses Projekt fanden. Hier die Beitrage im Uberblick:

e Aktuelle Internet-Strategien der Assekuranz (Ralf Pispers,
.dotkomm / Stefan Raake, AMC)

¢ Online-Einflussfaktoren beim Kauf von Versicherungspro-
dukten (Sven Vanoeteren, Victoria)

e Social Media — Ein Versicherer entdeckt die Internet-Ge-
meinschaft (Anke Seeger, Swiss Life)

¢ Rich Media erobert die Welt der statischen Produktdarstel-
lungen (Ingo Gregus, .dotkomm)

e \/om Online-Berater zum Lebensgestalter (Michael Polland,
Zurich)
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e Mit Webkonferenzen Geschaftserfolg steigern (Claudia Hil-
ker, Hilker Consulting)

e Optimierung der Kundenansprache zur Vertriebsunterstit-
zung (Michael Beck, Divolution)

¢ Erfolgskomponenten der Adressvalidierung (Dr. Dogan Ar-
gac, Schufa)

e Online Mitarbeiter gewinnen (Stefan Raake, AMC)

e Online-Werbeservices fur regionale Vertriebspartner (Tho-
mas Otinger, marcapo)

e Newsletter in der Vermittlerkommunikation (Jirgen Kotsch,
Mannheimer)

¢ \Vernetzte Geschaftsprozesse in der Versicherungswirtschaft
(Klaus Stehle, Indatex)

e SEO-gerechtes Texten fur die Websites der Assekuranz
(Saim Rolf Alkan, aexea)

e Werbeeffizienz von Webseiten (Wolfgang Hierneis, Media
Analyzer)

e \Webanalyse ist nicht alles — ohne Webanalyse ist aber alles
nichts (Claus Eulgem, DKV)

Stefan Raake, Ralf Pispers
(Hrsg.)

il = _ e

Versicherer im Internet -
Status, Trends und
Perspektiven

Verlag Versicherungswirtschaft
Karlsruhe 2010

Stefan Raake

Senior Manager,

AMC Dusseldorf

Telefon: 02 11/69075071
Mobil: 0179/4555670
raake@amc-forum.de
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Die Marke, der der
Kunde heute vertraut, ist
der Vlermittler vor Ort.”

Thomas Otinger,

Geschaftsfiihrer marcapo

marcapo — lhr Partner fiir Local Branding.

Etablieren Sie |hre Vermittler als lokale
Marken. Schaffen Sie Nahe und geben
Sie |hrer Versicherung mehr lokale

Relevanz, Authentizitdt und Personlichkeit.

Viele AMC-Partner vertrauen bereits auf
den Spezialisten fur lokales Marketing.

Nutzen auch Sie die Erfahrung des
Marktfihrers und verleihen Sie noch
heute Werbung, Marke und Vermittler
mehr lokale Energie.

WWWw.marcapo.com

marcapo GmbH

Bahnhofstr. 4 - 96106 Ebern
Fon: 09531/9220-0 - Fax: -92
info@marcapo.com
WWW.Mmarcapo.com

4//F yeden vot /04 ﬁ/ﬁ’ Wf/’/ﬁy —

wry MﬁC//Ph s7e.

Folgende AMC-Partner
vertrauen uns bereits:

HAMBURG
MANNHEIMER

helvetia A

Eine starke Gemeinschaft

VPV)

Der Vorsorgeberater seit 1827

AuBerdem vertrauen uns:

A VICTORIA W

Ein Unternehmen der
ERGO Versicherungsgruppe.

BGVA\

BADISCHE VERSICHERUNGEN

@ Canada Life’

marcapo

The Local Branding People



Kundenmanagement

SCHUFA bietet mit
AdressAktualisierung Plus neve
Losungen im Adressmanagement
fur Versicherungen

4 von Christian Rubey

eines Jahres Ihren Wohnort. So sehen sich auch Ver-

sicherungen zunehmend mit dem Problem veralteter
Adressbestande konfrontiert. Das kann bereits im Rahmen des
normalen Geschaftsverkehrs mit Kunden, z. B. bei dem jahr-
lichen Rechnungsversand, zu erheblichen Aufwendungen fih-
ren. Hierzu zahlen die Material-, sowie die Verwaltungskosten.
Speziell im Forderungsmanagement, wenn Zahlungsausfalle in
betrachtlicher Hohe entstehen kénnen, muss eine valide An-
schrift vorliegen.

R und zehn Prozent der Bundesbiirger wechseln im Lauf

Hier setzt die SCHUFA mit zwei neuen Produkten an: Adress-
Aktualisierung Plus und AdressAktualisierung Plus EMA. Das
Prinzip der neuen SCHUFA-L6sungen ist dabei so einfach wie
wirkungsvoll. Adressen werden in einem mehrstufigen Verfah-
ren mit dem aktuellsten SCHUFA-Datenbestand und der Post-
Umzugsdatenbank abgeglichen. Danach werden sie per Test-
aussendung einer Zustellpriifung unterzogen. Optional konnen
Adressen, falls der Abgleich kein Ergebnis geliefert hat, mit den

Schematischer Ablauf

SCHUFA
AR b ey Pl by P, D
hdarnt g L1 g B St by
w4 PR Dprefugral - Afrgina® Rt Dt Rigsd
L T ] = Povi v Selogpac

Die neuen SCHUFA-Produkte AdressAktualisierung Plus und Adress-
Aktualisierung Plus EMA liefern durch mehrstufigen Abgleich mit top-
aktuellen Datenbestdnden exzellente Ergebnisse.
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Datenbanken der Einwohnermeldeamter abgeglichen werden
(AdressAktualisierung Plus EMA).

Die Vorteile des neuen Verfahrens liegen klar auf der Hand:
Die SCHUFA bietet lhnen als Adressdienstleister einen Service
aus einer Hand. Eine Anfrage bei der SCHUFA reicht aus, um
verschiedene Datenbanken abzuprifen und Ihnen eine aktuelle
und zustellgeprufte Adresse zurtickzuliefern. Mehrere Anfra-
gen bei unterschiedlichen Dienstleistern entfallen.

Erste Testlaufe haben gezeigt, dass die neuen SCHUFA-Produkte
zur AdressAktualisierung exzellente Ergebnisse liefern, und das
zu einem Uberaus interessanten Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Gleichzeitig bieten die neuen SCHUFA-Produkte umfassende
Sicherheit in allen datenschutzrechtlichen Aspekten, naturlich
auch unter Berlcksichtigung der aktuellen BDSG-Rahmenbe-
dingungen.

Kurzportrait SCHUFA Holding AG

Die SCHUFA Holding AG ist der fuhrende Informations-
und Servicepartner fur die Kredit gebende Wirtschaft
und bietet u. a. Banken, Sparkassen, Versicherungen
und Handlern mit zahlungs- und kreditrelevanten Infor-
mationen Entscheidungshilfe bei der Kreditvergabe und
beim Vertragsabschluss. Fir Verbraucher wird dadurch
modernes Kaufen einfach, schnell und unburokratisch
moglich. Die SCHUFA speichert Informationen zu 65
Mio. volljahrigen Personen, erzielte im Jahr 2008 Um-
satzerlése in Hohe von rund 94,7 Millionen Euro und
beschaftigt Gber 700 Mitarbeiter.

Autor und Kontakt

Christian Rubey

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

Mobil: +49(0) 173 - 3482927

Telefax: +49(0)611-9278-429
christian.rubey@schufa.de
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Adresse unbekannt? .
AdressAktualisierung Plus hilft. SN S

Adressdaten veralten schnell, fir viele Unternehmen bedeutet das speziell im
Forderungsmanagement einen erheblichen Aufwand. Mit den neuen Ange-
boten AdressAktualisierung Plus und AdressAktualisierung Plus EMA bietet
die SCHUFA jetzt erstmals eine ebenso effektive wie kostengtnstige Lésung.
Informieren Sie sich jetzt unter www.schufa.de.

schufe
Wir schaffen Vertrauen CI



Marketing-Prozesse

Lifecycle-E-Mail-Marketing

Den Kunden stets im Blick halten

@ von Torsten Sentis

Die Zeiten des blinden Massenversands im E-Mail-Marketing gehdren mittlerweile weit-
gehend der Vergangenheit an. An die Stelle des ,,GieBkannenprinzips" rGckt mehr
und mehr die zielgenaue Kommunikation entlang des gesamten Kundenlebenszyklus.

kation, gerade in der Assekuranz. Nichts ist schlimmer, als

einen Kunden mit unwichtigen Informationen zu , bom-
bardieren”. Denn schnell stempelt dieser den erhaltenen News-
letter als Spam ab, verliert das Interesse daran und entscheidet
sich gegen einen weiteren Erhalt. In Folge dessen entgeht dem
Unternehmen vielleicht ein wichtiger potentieller Kunde, oder
gar die Cross-Selling-Moglichkeit beim Bestandskunden.
Deshalb ist es besonders wichtig, sich durch maBgeschnei-
derte Newsletter von der E-Mail-Flut abzuheben. Unternehmen
sollten dem Kunden nur Informationen schicken, die ihn in sei-
ner jeweiligen Lebenssituation auch wirklich interessieren. Diese
Vorgehensweise wird durch den Begriff des Lifecycle-E-Mail-
Marketings beschrieben.

R elevanz ist das A und O im Bereich der Online-Kommuni-

Relevanz bestimmt Response!

Beim Lifecycle-E-Mail-Marketing wird der Lebenszyklus eines
typischen Kunden abgebildet und darauf aufbauend eine auto-
matisierte E-Mail-Kommunikation aufgesetzt. Das bedeutet fiir
viele Unternehmen eine Verschiebung ihrer Marketing-Priorita-
ten. Nicht mehr das aktuelle Produkt oder der neueste Service
stehen im Mittelpunkt, sondern das, was sich der Kunde gerade
winscht. Unternehmen kénnen so durch gezielte Programme
ihren Kunden beweisen, dass sie diese respektieren und nur ent-
sprechend ihrer Bedurfnisse anschreiben. Warum also Informa-
tionen Uber Lebensversicherungen schicken, wenn der Kunde
schon eine hat, sogar im eigenen Unternehmen? Damit wird die
Qualitat des Verhaltnisses zwischen Unternehmen und Kunde
deutlich verbessert. Newsletter werden ¢fter geoffnet, inten-
siver gelesen und darin vorgestellte Angebote letztlich haufiger
genutzt.

Moglichkeiten zur Kommunikation

Maochte sich ein Unternehmen ganz konkret mit dem Thema
Lifecycle-E-Mail-Marketing befassen, sollte es zunachst unter-
suchen, an welcher Stelle Gberhaupt Bertihrungspunkte (Erst-
kontakt, Kaufhandlung, Zustellung und Erhalt des Produktes,
Services etc.) zum Kunden existieren. Denn genau hier besteht
letztlich die Mdoglichkeit, mit diesem in Kontakt zu treten, um
ihn mit Informationen zu versorgen.

Deshalb ist es wichtig zu priifen, ob bereits in jeder dieser Pha-
sen die Kundenkommunikation angemessen abgedeckt wird.
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Meist existieren Llcken, in denen sich weiteres Kommunikati-
onspotential verbirgt!

Fazit

Der Kunde im Mittelpunkt — so lautet die Devise im Lifecycle-
E-Mail-Marketing. Denn von einer gezielten Kommunikation
profitieren letztlich alle, sowohl Konsument als auch Unterneh-
men. Erméglichen lasst sich dies jedoch nur durch konsequentes
Zusammenflgen samtlicher Kundendaten. Ziel sollte es sein, die
Konsumenten gemaR ihrer jeweiligen Lebenssituation unter-
schiedlich anzusprechen. Zielgerichtete Nachrichten demons-
trieren, dass Unternehmen die Vorlieben der Kunden ernst neh-
men und diese respektieren. Lifecycle-E-Mail-Marketing bietet
aufgrund der zahlreich vorhandenen Daten viele Méglichkeiten
zur individuellen Kundenansprache. Die Kunden werden es Ih-
nen auf jeden Fall danken.

Kurzportrait Epsilon International

Epsilon International ist ein fiihrender Anbieter fur stra-
tegische, renditeorientierte E-Mail-Losungen. Durch die
Kombination von innovativen Technologien und profes-
sionellen Dienstleistungen unterstutzt Epsilon Internati-
onal Werbetreibende dabei, Kundenbeziehungen durch
personalisierte E-Mail-Kommunikation aufzubauen, zu
erweitern und aufrecht zu erhalten.

epsilon

Torsten Sentis
Sales Consultant
Epsilon International

-
-,
‘ " tsentis@epsilon.com

Als Wirtschaftspsychologe und Vertriebsleiter in ver-
schiedenen Unternehmen bietet Herr Sentis ein breites
Beratungsfeld zum Thema eCommerce und betreut bei
Epsilon International u.a. die Versicherungsbranche.
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Prozessoptimierung

Ganzheitliche Ansatze zum

Orga-Ausbavu

@ von Oliver Mische

Vermittlerkapazitdten sind ein wichtiger Absatztreiber im Vertrieb von Finanzdienst-
leistungen. Vertriebserfolge und Orga-Ausbau gehen oft Hand in Hand, erfolgreiche

Vertriebler ziehen neue Vertriebler an.

iele Versicherungsgesellschaften mit AusschlieBlich-
v keitsorganisationen stehen aktuell vor der Heraus-

forderung der fortschreitenden Uberalterung ihres
Kunden- und Vermittlerstamms. Dieses gefahrdet mittelfristig
den Fortbestand des Geschaftsmodells AusschlieBlichkeit. Ein
rechtzeitiger Ausbau der AusschlieBlichkeitsorganisationen mit
jungen und motivierten Vertriebskraften ist aktuell eine der er-
folgskritischsten Aufgaben. In Zeiten, in denen der branchen-
Ubergreifende Wettbewerb um junge Vertriebstalente immer
harter wird, ist es fur Versicherungsgesellschaften wichtig, pro-
fessionelles Recruiting zu betreiben. Der alleinige Konzentrati-
on auf Branchenkenner birgt dabei die Gefahr von erhéhtem
. Vertriebsnomadentum”. Die gezielte Ansprache geeigneter
Branchenfremder als Erganzung ist zwingend notwendig. Al-
lerdings erscheint vielen Branchenfremden das Berufsbild des
Versicherungsvermittlers als wenig attraktiv. Im gesamten Rec-
ruitingprozess ist darauf zu achten, die Verknipfung von Aus-
bildungs-, Fiihrungs- und Incentivierungssystematik deutlich zu
machen und damit vor allem den Branchenfremden Sicherheit
fur die zukUnftige Aufgabe zu geben.

Die Grinde fir Schwachen im Recruiting sind bei vielen Ge-
sellschaften multikausal. Fir den erfolgreichen Orga-Ausbau
sind unterschiedliche Erfolgsfaktoren zu beherrschen. Eine
starke Arbeitgebermarke (Branding) dient vor allem der Adress-
generierung und ist im Recruitingprozess mit konkreten quan-
titativen und qualitativen Nutzenargumenten zu fllen. Ein
attraktives Anreiz- und Vergutungssystem, als entscheidender
Motivationsfaktor im Vertrieb, ist grundlegende Voraussetzung
fir die Gewinnung junger Vertriebstalente. Wettbewerbsfa-
hige Produkte mit einem guten Preis-Leistungsverhaltnis, so-
wie einer einfachen Tarifstruktur erleichtern Branchenfremden
den erfolgreichen Einstieg in den Vertrieb von Finanzdienst-
leistungen und sind fur Branchenkenner Grundvoraussetzung
fir einen moglichen Wechsel. Die Integration neuer Vermittler
sollte durch ein klares Vertriebskonzept mit nachvollziehbarer
Karriereperspektive und finanziell abgesichertem Einstieg un-
tersttzt werden. Der Recruitingprozess, von der Ansprache des
potenziellen Bewerbers bis zu dessen Einarbeitung und end-
gultiger Integration in die Organisation, ist durch die Versiche-
rungsgesellschaften zu professionalisieren. Die breite Nutzung
aller moéglichen Recruitingkanale, von der klassischen Stellen-
anzeige bis zur Nutzung neuer internetbasierter Technologien,
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zur schnellen und zielgerichteten Ansprache von potenziellen
Kandidaten ist sicherzustellen. Zwischen zentralen und de-
zentralen Recruitingfunktionen ist ein standardisierter Abstim-
mungsprozess zu gestalten. Zur Auswahl geeigneter Bewerber
ist eine hohe dezentrale Recruitingkompetenz notwendig. Eine
ungewollte Fluktuation kann durch einen zentral gesteuerten,
optimalen Einarbeitungsprozess verringert werden. Klarheit
Uber die Starken und Schwachen im Recruitingprozess liefert
ein standardisiertes, regelmaBiges und zentral verantwortetes
Prozesscontrolling. Durchgefiihrte RecruitingmaBnahmen sind
regelmaBig kritisch zu priifen und bei Bedarf anzupassen.

Rechtzeitiger Orga-Ausbau ist fur die AusschlieBlichkeitsor-
ganisationen der Versicherungsgesellschaften ein wichtiger
Wachstumsfaktor fur die Zukunft. Auch wenn bestehende Re-
cruitingkonzepte durchdacht sind, scheitert ein erfolgreicher
Orga-Ausbau haufig noch an fehlenden dezentralen Recrui-
tingkompetenzen. Aktuelle Recruitingerfolge beruhen zuneh-
mend auf dem richtigen Image, marktgerechten Anreiz- und
VergUtungssystemen sowie Uberlegenen Abwerbemodellen.

Kurzportrait Innovent consult

innovent consult ist eine auf Vertriebsoptimierung spe-
zialisierte Unternehmensberatung. Von der Konzeption
eines neuen Geschaftsmodells Uber organisatorische
und prozessuale Fragestellungen im Vertrieb bis zur kon-
kreten Steigerung der Vertriebspower durch zielgerich-
tete Qualifizierung ist innovent consult der praxisnahe
Umsetzungspartner von Banken und Versicherungen.

g \nnovent

CONSULT

Oliver Mische

Senior Manager

innovent consult

Telefon +49.251.13 12 37-17
oliver. mische@iv-c.de

=
ah- I

WWW.innovent-consult.de
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Lokale Markte online erobern

Geklickt und nicht geblattert

@ von Dr. Bernhard Griinder

Selten waren Marketingabteilungen so unter Effiziienzdruck wie derzeit. Immer &fter
geben vertriebliche MaBnahmen die Rahmenbedingungen fur den Werbebudget-
einsatz. Wichtiger Schritt in Richtung Optimierung der Werbeeffizienz ist die nahtlose
Verzahnung von zentral gesteuerter und regional individualisierter Kommunikation.
Beide wollen schlieBlich das Gleiche: Aufmerksamkeit for Marke und Produkte und
letztendlich AbschlUsse generieren. Also sollten sie dringend Hand in Hand gehen. Mit
dem Marketing-Management-System socoto gelingt diese Verzahnung professionell
und unter Einbeziehung aller Mediengattungen. Insbesondere im Internet erschlie3t

das System lokalen Vertriebspartnern ganz neue Potentiale.

eben der effizienten Verzahnung von zentral gesteu-
N erter und regional individualisierter Kommunikation

sind Auswahl und Kombination der belegten Werbe-
trager, also der Mediamix, von entscheidender Bedeutung, um
maglichst effizient mit der Zielgruppe in Kontakt zu treten. Da
gibt es vor allem fur den lokalen Vertrieb noch Neuland zu ent-
decken, denn oft sind Kommunikationswege seit Jahren oder
gar Jahrzehnten eingefahren. Das zeigt sich zum Beispiel darin,
dass das Internet in der Auswahl der Werbetrager der regio-
nalen Vertriebspartner — abgesehen vielleicht von einer eige-
nen Homepage — so gut wie keine Rolle spielt. Dabei eignet
sich dieses Medium besser als jedes andere, um ganz nah und
gleichzeitig besonders kosteneffizient Kundenpotentiale vor Ort
anzusprechen.

Werbemittel im Paket: Mit socoto kbnnen zum Beispiel Sponsoringaktivitdten der lo-
kalen Vertriebspartner optimal unterstiitzt werden und zwar off- und online gleicher-
maBen. Gebrandete und individualisierte Pavillons, Give-aways und Co. sind Uber das
System genauso gestalt- und buchbar wie die passende regionale Onlinewerbung.
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Das Internet ist ein Massenmedium und somit fir Unternehmen
léngst ein hoch attraktiver Ort, sich werblich zu prasentieren.
Das schldgt sich auch in den Statistiken der Werbespendings nie-
der. Wahrend der Werbemarkt in Deutschland 2009 insgesamt
deutlich rucklaufig war, konnte die klassische Internetwerbung
auch im Krisenjahr bei den Nettoumsatzen auf 1,5 Milliarden
Euro oder um fast 18 Prozent zulegen. Das ermittelte Thomson
Media Control im Auftrag des Branchenverbandes BITCOM.

Viele Pluspunkte

Doch fiir den lokalen Vermittler scheint noch immer nicht klar
zu sein, womit das WWW auch und gerade auf lokaler Ebene
gegenUber klassischen Medien die Nase vorn hat: Zielgruppen
lassen sich punktgenau ansprechen und Streuver-
luste dadurch minimieren. Des Weiteren sind im
Internet die Schwellen extrem niedrig, den poten-
tiellen Kunden in einen Dialog zu verwickeln. Ist es
doch Informations- und Kommuikationsmedium
in einem — und das Anfrageformular, die Gewinn-
spielseite oder die Newsletteranforderung nur ei-
nen Mausklick entfernt. Ohne Medienbruch kann
hier in Interaktion gegangen und hoher Response
erzielt werden. Als absoluter Schnelldreher unter
den Massenmedien bietet das Internet auBerdem
die Moglichkeit, extrem kurzfristig reagieren zu
kénnen. Und das alles zu Gberschaubaren Kosten.

Selten fallen die Argumente fiir die Investition von
Werbegeldern bei einem Medium so eindeutig po-
sitiv aus. Woran liegt es also, das trotz alledem das
Internet in den Marketingplanen des lokalen Ver-
sicherungsvertriebs bislang kaum eine Rolle spielt?

Einerseits lasst sich wohl eine grundlegende Skepsis
vieler Vermittler der Internetwerbung gegenuber
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diagnostizieren. Zu wenig greifbar ist vielen ein Werbedisplay,
das man selbst kaum zu Gesicht bekommt, weil es ja bewusst
nicht jedes Mal ausgespielt wird, wenn von ein und derselben
IP-Adresse die gebuchte Seite angesteuert wird. Subjektiv als
storend empfundene Onlinewerbeformen wie Pop-ups konnten
ebenfalls davor zurlickschrecken lassen, selbst online werblich
aktiv zu werden. AuBerdem ist man bis dato ja auch gut ohne
Onlinewerbung ausgekommen. Andererseits trauen sich viele
Kleinunternehmer nicht an die klassische Internetwerbung he-
ran, weil ihnen technisches und planerisches Know-how fehlen
und sie eine Onlinekampagne kostenseitig nicht einzuschatzen
vermogen.

Professionell regional ins Netz

All diese Hemmnisse lassen sich einfach ausrdumen: durch den
Einsatz von socoto WebAds. Dieses Modul des Marketing-Ma-
nagement-Systems (MMS) socoto unterstitzt bei der Planung
und Umsetzung individualisierter regionaler Onlinekampagnen:
Die Marketingzentrale stellt Vorlagen bereit, der Vermittler passt
diese im Rahmen vorgegebener Mdglichkeiten seinen kon-
kreten BedUrfnissen an, das System macht Vorschlage, welche
Internetseiten fur das spezifische Einzugsgebiet des Vermittlers
als Werbeplattform geeignet sind, zeigt die anfallenden Schalt-
kosten auf und kiimmert sich automatisiert um die technische
Umsetzung.

Durch die Platzierung der Werbung ausschlieBlich auf Seiten
mit Regionalbezug und hoher Zielgruppendichte bei den Usern
werden Streuverluste minimiert. AuBerdem lasst sich bei einer
Onlinekampagne einfach messen, wie effizient die MaBnahme
gewesen ist. Wie viele Klicks generierte welches Display auf
welcher Seite? Wie viele Kontaktanfragen resultierten daraus?
Individuell konfigurierbare Reportings geben dartiber Auskunft
und helfen bei der Feinjustierung. Die Erfahrung von socoto mit
Online-Kampagnen fur regionale Vertriebspartner zeigt, dass
die Begeisterung fur diese Werbeform schnell und nachhaltig
entsteht. SchlieBlich waren sich Werbung und Vertrieb selten
naher.

Impulse aus der Zentrale

WebAds ist eines von insgesamt sieben Modulen von socoto,
die die gesamte Bandbreite buch- und bestellbarer Werbemittel
abbilden. So kann jede Marketingzentrale das MMS punktge-
nau fur die Bedurfnisse ihrer lokalen Vermittler zusammenstellen.
Gleichzeitig kann die Auswahl der Module entscheidende Im-
pulse fur die Vertriebspartner vor Ort geben: Stehen im System
nur solche Vorlagen bereit, mit denen sich der bisher gewahlte
Mediamix umsetzen lasst? Oder macht das System Angebote,
auch einmal Neues auszuprobieren? Kann der Vertriebspartner
die Werbetrager nach eigenem Gusto auswahlen oder findet
er eine maBgeschneiderte Medienselektion vor, die nach Geo-
marketing-Kriterien zusammengestellt wurde? GroBflachenpla-
kate etwa zusatzlich zu den gewohnten Anzeigen? Oder eben
Onlinedisplays und Landingpages als Ergdnzung zu Flyern und
Handzetteln. MaBnahmen des zentralen Marketings, um die
Akzeptanz bestimmter Werbeformen oder die Teilnahme an ein-
zelnen Aktionen durch die Vertriebspartner zu erhéhen, lassen
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sich ebenfalls einfach Uber socoto realisieren: eine Incentivierung
etwa oder auch die Ausschittung von Werbekostenzuschissen.

Bindeglied zwischen Vertrieb und Werbung

So sorgt socoto fur Transparenz, Professionalitat und Effizienz im
Marketing von Marken, die mit einer Vielzahl oft selbststandiger
Vertriebspartner agieren. Neben der Bereitstellung von CD- und
kampagnenkonformen Werbemitteln zur regionalen Individu-
alisierung profitiert der Vertriebspartner vor Ort von professio-
nellem Media-Know-how genauso wie von der Abstimmung
seines individuellen Marketingplanes auf den der Zentrale. So
wird punktgenaue und crossmediale Zielgruppenansprache bis
in die Region maglich. Ubrigens: Auch Ad-hoc-Aktionen des
zentralen Vertriebs lassen sich mit socoto schnell, effizient und
markenkonform verwirklichen.

Der Einsatz eines MMS stellt fur das zentrale Marketing eine
hervorragende Mdoglichkeit dar, den regionalen Vertrieb zu star-
ken. Das MMS st das Signal der Zentrale an ihre Vertriebspart-
ner, dass sie mit ihren Bedirfnissen und Anforderungen Gehor
und eine eigene Plattform finden sowie ein wesentlicher Beitrag
des zentralen Marketings zur Professionalisierung der Kommu-
nikation der gemeinsamen Marke in der Region.

Kurzportrait socoto

socoto entwickelt und vermarktet seit 1999 das gleich-
namige Marketing-Management-System (MMS). Es
wendet sich an Unternehmen mit zahlreichen regionalen
Partnern oder Vertretungen. Mit seiner Hilfe planen,
steuern, realisieren und kontrollieren diese Unterneh-
men komplexe Marketingaufgaben effektiv und effizi-
ent. Gleichzeitig ist es fur die regionalen Partner dieser
Unternehmen ein ideales Instrument zur einfachen Um-
setzung samtlicher KommunikationsmaBnahmen. Prio-
ritdt 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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Vom Mono- zum Dialog

Paradigmawechsel in der

Markenfuhrungs-

und

Kommunikationsstrategie

@ von Dr. Oliver Gaedeke und Britta Fehrmann

ir befinden uns im Ubergang vom Informations-

zum Aufmerksamkeitszeitalter. Marken- und

Kommunikationsmanager sahen im Informa-
tionszeitalter ihre Kernkompetenz darin, die richtigen Bot-
schaften im passenden Kontext zur richtigen Zielgruppe zu
leiten. Die Maximierung von Transferraten einer Funnel-Ana-
lyse giltimmer noch als weit verbreitetes Ziel und symbolisiert
den EinbahnstraBen-Charakter des Informationszeitalters.
Mit der weiter exponentiell wachsenden Produkt-, Marken-
und Informationsvielfalt der modernen Gesellschaft und
den zunehmenden Médglichkeiten interaktiver Treffpunkte
zwischen Marken und (potenziellen) Kunden hat das Ein-
bahnstraBenkonzept seinen Zenit Uberschritten. Im Auf-
merksamkeitszeitalter missen sich Marken und ihre Kommu-
nikationsmittel so attraktiv machen, dass sich Konsumenten
von sich aus mit den Botschaften einer Marke auseinander-
setzen. Nur ein positionierungskonformes Dialogangebot
wird in Zukunft noch eine wesentliche Werbewirkung her-

vorrufen. Hierbei verstehen wir Dialog als einen Austausch
von immateriellen und auch materiellen Gtern. Das kénnen
intellektuelle Mehrwerte, erlebnisorientierte Gratifikationen
oder auch monetare Anreize sein, die Konsumenten dazu
veranlassen, sich im Gegenzug mit einer Markenbotschaft
auseinander zu setzen.

Schon jetzt zeigen unsere langjahrigen Kundenbindungsun-
tersuchungen im Finanzdienstleistungsmarkt, dass allein der
(regelmaBige) Kontakt zur Internetseite einer FDL-Marke die
Treue und Weiterempfehlung signifikant steigern kann. Der
Mehrwert Online-Service (schneller und flexibler verfligbar
als die Geschaftsstelle) fiihrt zu einer intensiveren Auseinan-
dersetzung mit der Marke und zu einer héheren Brand-Loy-
alty als im traditionellen Geschaftsstellenkontakt.

Dialogfédhigkeit von Kommunikation

Schon jetzt lasst sich an unseren Ergebnissen aus dem Ad-
Tracker Assekuranz ab-
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lesen, dass Werbung in
Wirkung von Kommunikationskanilen auf Relevant Set Medien mit einer ho-
e heren  Dialogfdhigkeit
~A Iracxer . . "
Steigerung i eine deutlich hohere
Auswertung: Relevant Set bei Erinnerung an )
1. Quartal 2010 En ' X Werbung iiber = Wirkungsindex Werbewirkung (gemes-
Wéchentlich n=1.000 "n"erung_Uber den Kanal in %
Online-Erhebung 45 GenKanalinpp 60% 2% 0% 2% sen am Relevant Set)
. erbringt (vgl. Abb. 1).
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Plakate 42 8,4 oder im Internet die Auf-
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Tageszeitungen : 3,6 71
‘ der Konsumenten am
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Abbildung 1: Werbewirkung in Abhangigkeit vom Kommunikationskanal verlangte Gedachtnis-
leistung einer Hotline-
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Telefonnummer oder Landingpage bei einem Radio- oder
TV-Spot entspricht nicht mehr den Dialogansprichen der
Versicherungsnehmer. Die konkreten Kontaktangebote von
Werbebriefen, Zeitschriften oder Internet kénnen den Dia-
logwinschen der Konsumenten bereits besser entsprechen,
obwohl sie bisher noch mit einer starken Produkt- bzw. Ver-
triebsorientierung behaftet sind.

Imagebildende Kampagnen mit Dialogangeboten sind der-
zeit (noch) rar, obwohl eine groBflachige Kundenbeteiligung
an z. B. Produkt- oder Serviceentwicklungen nun wirklich
nicht neu ist. Was friher Gber Postkarten funktionierte, bie-
tet heute z. B. der GDV mit einer Landingpage zur Image-
kampagne der deutschen Versicherer an. Das Angebot zur
intellektuellen Auseinandersetzung mit der eigenen Zukunft
ist der Mehrwert dafir, sich der Kampagnenbotschaft anzu-
nehmen.

Unterschiedliche Anforderungen der
Medien

Die im AdTracker gemessenen Werbewirkungsdimensionen
Uniqueness, Likeability, Activity, Brandfit, Productfit, Insight
und Credibility zur Beurteilung von wahrgenommener Wer-
bung wirken grundsatzlich alle positiv auf die Aufnahme-
wahrscheinlichkeit einer Marke ins Relevant Set bzw. First
Choice. Doch je nach Kommunikationskanal sind andere
dieser sechs Werbewirkungsdimensionen von Bedeutung. Im
Fernsehen sollten die Dimension Einmaligkeit (Uniqueness)
und Gefallen (Likeability) bei der Umsetzung bertcksichtigt
werden. Dies schafft zum Beispiel die Hannoversche Leben
in ihrem Spot mit Anke Engelke als Protagonistin. Dennoch
steigt das Relevant Set bei den Werbeerinnerern fur die Han-
noversche Leben um nur 1,7 Prozentpunkte. Die hochste
Steigerung durch eine TV-Kampagne erreicht hier noch die
ARAG mit 5 Prozentpunkten. Der TV-Zuschauer will mehr
Unterhaltung und gleichzeitig nicht weniger Information.
Den Nerv der Zuschauer zu treffen ist eine Gratwanderung.
Nur sechs von den untersuchten siebzehn Gesellschaften er-
reichen hier positive Steigerungsraten fur das Relevant Set.
Fur Zeitschriften und Magazine ist in erster Linie die Glaub-
wirdigkeit der Werbung von Bedeutung. Im Vergleich zur
Fernsehwerbung ist der Anspruch an die Gbrigen Dimensi-
onen geringer. Auch fr Werbung im Internet ist die Glaub-
wirdigkeit der groBte Hebel fur eine Steigerung im Relevant
Set, wie dies z. B. die Kommunikation der HUK24 vortreff-
lich ausnutzen kann. In dem dialogfahigen Medium Internet
wirkt sich ebenso der Handlungsimpuls (Activity) besonders
stark auf das Vormerken einer Versicherungsmarke fur den
nachsten Abschluss aus.

Die Markenpassung (Brandfit) und teilweise auch die Einma-
ligkeit spielen insbesondere beim Sponsoring und in Tages-
zeitungen die wesentliche Bedeutung.

Vergleichsweise einfach ist es, die Werbewirkungsdimensi-
onen Uber das Radio zu erfullen. Die Bedeutung an die Pro-
duktpassung ist so hoch wie im Fernsehen, die tbrigen Di-
mensionen weisen jedoch nur eine geringe Wirkung auf. Die
Versicherungskammer Bayern ist hier mit ihrem Spot ,Frau
Kéammerer” wegweisend.
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Durchstarten in die Markenfihrung von
morgen

FUr viele mittelstandische Versicherer wird Markenfihrung
bisher noch recht stiefmutterlich im Management behandelt.
Eine klare Markenpositionierung und ein wirkungsstarkes
Branding wurden héufig aus Kostengriinden gemieden. Mit
dem Aufbruch in das Aufmerksamkeitszeitalter und in eine
interaktive Medienwelt bieten sich gerade auch fir kleinere
und spezialisierte Versicherer hochst effiziente Kommuni-
kationskonzepte an. Die Berlcksichtigung von dialogorien-
tierten Ansatzen kann hierbei fir das Low-Interest-Produkt
Versicherung sowohl eine Herausforderung als auch eine
groBe Chance sein.

Kurzportrait YouGovPsychonomics AG

Die YouGovPsychonomics AG ist ein international
tatiges Marktforschungsinstitut und seit 1991 aus-
gewiesener Spezialist fur die Erforschung der Finanz-
dienstleistungs- und Versicherungsmarkte. Zahlreiche
Unternehmen vertrauen seit vielen Jahren auf unsere
Leistungen und unsere Erfahrung. Wir beschaftigen
Uber 120 hochqualifizierte Forscher und Berater und
gehoren zu den Top 10 der umsatzstarksten Institute
Deutschlands.

YouGovPsychonomics liefert relevante Informationen
rund um Marken, Produkte, Zielgruppen und Ser-
vicequalitdt und damit hochwertiges Entscheidungs-
wissen. Individuelle Ad-Hoc-Studien werden ergdnzt
durch zahlreiche, zum Teil langjahrige Monitorings im
Privat- und Gewerbekundenmarkt, Image- und Wer-
betrackings sowie Vertriebspartnerbefragungen in der
Assekuranz.

2'Psychonomics

What the world thinks

Dr. Oliver Gaedeke
Vorstand
YouGovPsychonomics AG
Britta Fehrmann
Studienleiterin AdTracker
YouGovPsychonomics AG

Berrenrather Str. 154-156, 50937 Koln
T. +49 (0) 221 42061-0

F. +49 (0) 221 42061-100
info@psychonomics.de
www.psychonomics.de
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32.AMC-Meeting

Dialogforum

Montag, 10. Mai 2010, 13.00 - 18.00 Uhr, Raum Neptun

Tagesordnung

12.00 Uhr Get together / Fingerfood

13.00 Uhr Marktforschung & Mediaplanung: Hochpotenzielle
Zielgruppen identifizieren und adressieren

Thomas Otinger, Geschéftsfihrer, marcapo GmbH, Ebern
Die erfolgsentscheidenden Fragen fiur den Vertrieb von
Produkten: Wie sieht die Zielgruppe aus? Und wo ist sie
zu finden? Antworten liefern hier Marktforschungsdaten,
die Aufschluss Uber soziodemografische Komponenten der Zielgruppe
geben. Uber ein Local Branding Portal von marcapo lassen sich nun
Marktforschung und Mediaplanung erfolgreich miteinander verzahnen.
Online erhalten Vermittler Einblick, in welchen PLZ-Gebieten besonders
hohes Potenzial fir ein bestimmtes Versicherungsprodukt besteht, und
konnen dort umgehend eine Direktverteilung oder eine GroBplakat-
schaltung buchen — punktgenau und ohne groBe Streuverluste.

=> 5. 10, 38

13.15 Uhr

Heute schon beim Nachbarn vorbeigeschaut?
ALLESNEBENAN.DE - die Online-Plattform fiir ihr
lokales Marketing

Ralf Schiatter, Siegfried Vbgele Institut, Bonn
Versicherungsvermittler haben Uber ,allesnebenan.de”
die Moglichkeit auf ihre Angebote online hinzuweisen
und offline Interessenten zu generieren. Durch die Schaffung von re-
gionalen Marktplatzen entsteht fir Versicherungsvermittler ein weiterer
Baustein, um regionales Marketing online auszubauen.

13.30 Uhr Vom Kampagnenmanagement bis zur Finanzpla-
nung - die CRM- und Beratungs-Tools von update
Jirgen Zender, Managing Director, update Financial
Services International GmbH, Kéin

Mit den vorkonfigurierten CRM- und Finanzberatungs-
[6sungen unterstitzt update die schnelle und flexible
Optimierung von Vertriebs-, Marketing-, Beratungs- und Service-
Prozessen bei international agierenden Finanzdienstleistern. Der Grund-
satz von update: Unsere Kunden sind erfolgreicher.

= S.4

13.45 Uhr

Prozessoptimierung im Media- und Druck-Einkauf:
Optimierte Prozesse und dabei gleichzeitig Kosten
sparen

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

Allein in Deutschland existieren derzeit knapp 15.000
Druckereien und unzahlige Internetdruckereien. Immer neue Kombi-
nationen aus Auflage, Druckverfahren, Format, Papierqualitat, Verede-
lung, Weiterverarbeitung und anderen Faktoren bestimmen die Preise
der Printmedien. Im Tagesgeschéft fehlt aber hdufig die notwendige
Zeit fur langwierige Lieferanten- und Produktrecherchen. Durch die
Auslagerung der genannten Bereiche, die oftmals nicht zur Kernkom-
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Moderation: Dr. Frank Kersten, AMC

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

petenz der Unternehmen gehoren, wird ein deutlicher Freiraum fur die
eigentlichen Aufgaben geschaffen.
= S.8
14.00 Uhr Line of Sale - Wir bringen Ordnung in lhre
Vertriebssysteme
Jan Persson, Leiter Business Unit Informationssysteme,
= GENEVA-ID GmbH, Hamburg
. Der Vortrag thematisiert die an die Unterstitzung der
Versicherungsvertriebe gestellten Herausforderungen,

stellt die Losung der GENEVA-ID vor und prasentiert die Vorteile dieses
Losungsansatzes.

14.15 Uhr Ganzheitliche Ansatze zum Orga-Ausbau
Andreas Struwe, Geschéftsfihrender Partner, innovent
f_‘ "1 consult GmbH &. Co. KG, Miinster
il Vermittlerkapazitaten sind ein wichtiger Absatztreiber

‘.._-w. im Vertrieb von Finanzdienstleistungen. Ein rechtzeitiger

Ausbau der Organisation mit jungen und motivierten
Vertriebskraften ist eine erfolgskritische Aufgabe der Versicherungs-
gesellschaften. Allerdings ist der Markt an qualifizierten Vertriebsmit-
arbeitern hart umkampft. Auf diese gednderten Marktbedingungen
missen Versicherungsgesellschaften mit Nutzung unterschiedlichster
Recruitingkanale und optimalen Prozessen reagieren. Erfahren Sie in
diesem Impulsvortrag, welche Wege eingeschlagen werden mussen,
um erfolgreiches Recruiting zu betreiben.

= S. 17
14.30 Uhr Kaffeepause
15.00 Uhr Neue Transparenz und Vergleichbarkeit fiir Alters-

vorsorgeprodukte:
Altersversorgung
Stephan Schinnenburg, Geschéftsfihrer, MORGEN &
MORGEN GmbH, Hofheim am Taunus

Aktuell entstehen etliche neuartige und intelligente
.hybride” Altersvorsorgeprodukte mit Garantien, die zwischen den bei-
den Polen Sicherheit und Chance stehen. Je nach Kapitalmarktentwick-
lung in der Zukunft reagieren diese neuartigen Tarife ( Variable Annuities,
CPPI etc. ) vollig unterschiedlich im Hinblick auf die Wahrscheinlichkeit
ihrer erzielbaren Renditen und des Risikos der , Geldvernichtung” Ver-
stehen Kunden und Vermittler die Wirkweisen dieser Produkte und wel-
che EinflUsse hat dies auf die Absetzbarkeit von Produkten. Wie reagie-
ren das Marketing und die Produktentwicklung auf diese Frage?

Rendite-Risikoprofile fiir die

15.15 Uhr Kampagnenmanagement 2.0

Michael Wietkamp, Geschéftsfuhrer, Medienhaus
Ortmeier GmbH, Saerbeck

Geregeltes Kampagnenmanagement ist das eine — die

. Umsetzungen und Akzeptanz in der Praxis das andere.
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Kampagnenmanagement wird integriert in eine Marketingtool Box.
Sie steuern zentral und dezentral Ihre internen und externen Mar-
ketingprozesse und organisieren lhre Erfolgsprozesse zum Kunden!
Komplexitat kann so einfach sein!

= S.44
15.30 Uhr Wie gut funktioniert Ihr Mediamix? Crossmediale
Werbewirkung optimieren und medienspezifische
Starken nutzen

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

Crossmediale Vermarktung wird immer wichtiger. Damit
reicht die Optimierung einzelner Werbemittel nicht mehr aus, und
medienUbergreifende Aspekte mussen hinterfragt werden: Wo liegen
die Starken der einzelnen Medien? Werden diese optimal genutzt?
Funktionieren meine Werbemittel im Einzelnen und wie gut sind sie
aufeinander abgestimmt? Wir zeigen, wie Sie dies medientbergreifend
testen und gleichzeitig optimieren konnen.

=> S. 40
15.45 Uhr Mit dem World Wide Web werben Vermittler
hautnah am Kunden

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

Selten sind die Argumente fr eine Werbeform so ein-
deutig wie fur lokale Internetwerbung: Minimale Streu-
verluste durch zielgruppengenaue Ansprache, hohe Responsequote
zeitnah und ohne Medienbruch — und das alles bei Uberschaubaren
Kosten. Dennoch schreckten bisher lokale Vertriebspartner aufgrund
von mangelndem Know-how davor zurtick, sich werblich im WWW zu
prasentieren. So wird viel Potential verschenkt, ganz nah und erfolg-
reich mit dem potentiellen Kunden zu kommunizieren. socoto zeigt
auf, wie sich Mikromarketing in neuen Medien fur den lokalen Vermitt-
ler erfolgreich und einfach einsetzen und ohne spezifisches Fachwissen
professionell realisieren lasst.

= S. 18
16.00 Uhr Kaffeepause
16.30 Uhr Erfolg messbar machen: Héhere Kundenzufrieden-

heit, mehr Empfehlungsgeschaft und Ausschopfung
r des Cross Selling Potentials durch vollintegrierte
! Kunden- und Produktanalyse
h.-l i Marc M. Engel, Vorsitzender des Vorstandes, etvice
T Holding AG, Jersbek
Unternehmen und Vermittler wollen nachhaltigen Erfolg durch hohe
Kundenzufriedenheit, Empfehlungsgeschaft und Ausschopfung des
Cross Selling Potentials. Die etvice Holding AG stellt mit Cheops das
System fur den Versicherungsvertrieb zur Verfiigung, das nachhaltigen
Erfolg ermdglicht und gleichzeitig messbar macht. Grundlage dafur ist
ein modernes, operatives Maklerverwaltungsprogramm, mit dem durch
vollintegrierte Verkaufsprozesse, Tarifierung und Finanzanalyse eine
360 Grad Kundensicht auf einer Datenbasis realisiert wird. Durch den
integrierten Cheops.BI Server (Business Intelligence Server) werden nun
u.a. die Informationen tber Produkte, Kunden und Vermittler analysier-
bar. Sie kénnen gegen Zielvorgaben abgeglichen werden. Der Bl Server
erzeugt Ergebnisse, die in Kampagnen, gezielte Vertriebsmassnahmen,
Verkaufsforderung und Vertriebssteuerung tGberfiihrt werden.
=> S.35
16.45 Uhr Effiziente Produktion von Marketing-, Werbe- und
Vertriebsmedien per Digital Marketing Center
Frank Bockius, Geschéftsfihrer, DigitalAgentur mpm
GmbH, Mainz
Die Marketingprozesse im Versicherungsgeschaft werden
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immer komplexer und die Anforderungen an Aktualitdt und Qualitat
der Werbemittel steigen. Wer dieses Tempo erfolgreich mitgehen will,
muss seine Prozesse optimieren: Mit einem Medienportal, das alle
bisherigen Produktions- und Bestellsysteme zusammenfasst, verein-
facht und automatisiert. Alle Printprodukte sind einfach tber das Web
zu personalisieren, individualisieren und ordern. Dabei erflllt es die
Anforderungen aller Beteiligten — sowohl der internen Abteilungen als
auch Ihrer Vertriebspartner und Ihrer Filialen.
=>S.6
17.00 Uhr Prazise, schnell, bequem: ErschlieBung regionaler
Zielgruppen durch automatisierte Mediabuchung
Mirko Holzer, CEO, BrandMaker GmbH, Karlsruhe
Effiziente Mediakampagnen erfullen funf ,R's”: Rich-
tige Botschaft, richtige Zielgruppe, richtige Kanéle,
richtige Zeit und richtige Qualitat. Besonders in der
regionalen Ansprache Gber Vermittler ist das eine kritische Herausfor-
derung. Doch was beim Mediaplaner zum Tagesgeschaft gehort, ist fur
den Vermittler nicht selbstverstandlich. Abhilfe schafft Softwareunter-
stlitzung. Mirko Holzer demonstriert, wie man mit BrandMaker ohne
Vorkenntnisse dezentrale Mediabuchungen véllig automatisiert und
absolut treffsicher durchfihrt.
=> S. 30, 32
17.15 Uhr Effektive Betrugserkennung in der Versicherungs-
wirtschaft
Dr. Stephanie Miehling, Key Account Managerin, arvato
infoscore, Wiesbaden

I-‘J Externe Daten liefern auch im Hinblick auf Betrugserken-

nung einen signifikanten Mehrwert und erlauben, Ver-

sicherungsbetrug in der Schadenbearbeitung friihzeitig zu erkennen
sowie bereits im Antragsbereich potenzielle Betrliger zu identifizieren.
Informa liefert in diesem Zusammenhang durch den Einsatz von Boni-
tatsinformationen sowie Betrugsmusterekennung auf Basis von Adres-
sprofilen einen wertvollen Beitrag.

17.30 Uhr

Intelligente Leadbehandlung und -verteilung

Eckart E. Gluer, Vorstand, Brokadata AG, Dsseldorf
Adressen kann man heute vielféltig kaufen. Viele, die der-
artige Aktionen gefahren haben, mussten feststellen, dass
die Aktionen wirkungslos verpufft sind. Ziel muss es also
sein, den gewonnenen Adressbestand zu qualifizieren.
Dies haben wir zum Anlass genommen, ein Werkzeug zu entwickeln,
welches den intelligenten Abgleich von Adressbestanden mit nach ver-
trieblichen Zielen aufgebauten anderen Daten erlaubt. Das Werkzeug
erlaubt die intelligente VerknUpfung mit gewichteten Regeln.

17.45 Uhr

Vertriebsunterstiitzung durch arvato: Bestandskun-
den entwickeln - Terminquoten im Vertrieb steigern
Jan-Philipp Wachsmuth, Key Account Manager, AZ Direct
GmbH, Gltersloh

Die vielfach erprobte Marketing-Plattform der AZ
Direct (arvato) bietet Ihren Vertriebspartner eine perfekte
Losung, um Bestands- und Neukunden optimal zu selektieren und tber
definierte Schnittstellen Gber das arvato eigene Service-Center per
Telefonanruf anzusprechen um dartber Termine zu vereinbaren. Die
webbasierten Plattform bietet einfache und schlanke Prozesse, so dass
lhre Vertriebspartner sich voll um ganz auf Ihre Aufgaben konzentrieren
kénnen - Kundentermine wahrnehmen und Abschlussquoten erhohen!
=>S.34

18.00 Uhr Ende der Veranstaltung

18.15 Uhr Gemeinsame Abendveranstaltung
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Veririebsforum

Montag, 10. Mai 2010, 12.00 - 18.00 Uhr, Raum Apollo

Moderation: Gerhard May, AMC

Welche Mdglichkeiten gibt es, Anbieter, Vertrieb und Nachfrage zielgenau
zusammen zu bringen? Eine Hilfe fUr alle Beteiligten, sowohl auf der Ange-
bots- wie auf der Nachfrageseite, mdchte der AMC mit seinem Vertriebs-

forum bieten. Wissenvermittlung, kombiniert mit praktischen L&ésungen, bildet den

Forumsinhalt.
Tagesordnung

12.00 Uhr Get together, Fingerfood

12.30 Uhr

Kampf um den Point of Sale

Prof. Horst-Richard Jekel, Professor an der Dualen Hoch-
schule Baden-W(rttemberg in Mannheim, Dozent fur
Vertriebsmanagement an der Frankfurt School of Finance
& Management und der Hochschule Luzern/Schweiz

e Der Verkaufsprozess in der Neukundengewinnung

e Kundenzufriedenheit und Kundenbindung am Point of sale
o Qualitatskriterien am Point of sale

13.00 Uhr Konzentration und Arbeitsteilung im Finanzdienst-
leistungsvertrieb

Dr. Bernward Maasjost, Geschdftsfihrer der BARDO
Vertriebs GmbH, Vorstand der Dr. Maasjost & Collegen AG
Der Finanzdienstleistungsmarkt steht vor erheblichen
Herausforderungen. Anderungen des Kundenverhaltens,
die Schaffung unmittelbaren Marktzuganges nahezu aller Marktteil-
nehmer europaweit und die sich standig verscharfenden rechtlichen
Rahmenbedingungen fihren zu einer enormen Konzentrationsbewe-
gung, die sowohl Produzenten wie auch Vertriebe massiv betreffen.
Alle Marktteilnehmer sind gezwungen, die Geschaftsmodelle und —
prozesse erheblich effizienter und schlanker zu gestalten. Fur Vertrieb
bedeutet dies, dass Effizienz nicht nur aus Umsatz je Vermittler re-
sultiert, sondern auch die hier relevanten Gewinnungs- und Verarbei-
tungskosten von Bedeutung sind. Vor diesem Hintergrund entstehen
neue Modelle der Zusammenarbeit von Produzent und Vertrieb.

L

13.30 Uhr Vertriebssteuerung bei Vertriebspartnern
[ m Der simple fact /NAVIGATOR - Intelligente Vertriebs-

steuerung - Wie vom Vermittler gewiinscht !

Martin Daut, Vorstand Vertrieb und Marketing,

- simple fact AG, Nirnberg
) Die Versicherungsmarkte werden enger und enger.

150.000 Vermittler suchen lhre Chancen nicht nur im Neugeschéft,
sondern mussen vermehrt bei den Bestandskunden agieren. Doch
wo sind ,echte” Potentiale in der Kundenbasis, diejenigen die schon
alles haben oder diejenigen die noch nichts haben? Wieviel ,Wert”
steckt in meiner Kundenbasis? Wer hilft dem Vermittler und hat er ein
einfaches Softwaresystem um seine Kundengesprache wertorientiert
zu planen? Wie funktioniert das Zusammenspiel mit den Daten der
Versicherungen? Das NAVIGATOR System von simple fact AG ist
die Lésung fur ,potentialorientierte, intelligente Vertriebssteuerung”
- denn das Denken fangt beim Kunden an ! Wer weiss das besser als
Versicherer und lhre Vermittler.
= S.42
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13.50 Uhr

Staatliche Forderungen: Langweilige Angebote
oder Chance fiir innovative Produktangebote?

Jens Meier, Genotec Vertriebs AG, Vorstand und
. Entwickler des GenoKonzeptes”

. Der Markt sucht verzweifelt nach Innovationen und neuen
Zugangen zum Kunden. Unsere gute Tugend, die staat-
lichen Forderungen - VL bis Wohnungsbauprémie - sind ,uncool”
geworden. Oder etwa doch nicht? Das Genokonzept erobert den Markt
und bietet Chancen zum Mitmachen.

14.10 Uhr Neues AMC-Gemeinschaftsprojekt zur LV-Storno-
vermeidung und LV-Wiederanlage

Ingo Weber, Mitglied des Vorstandes, cash.life AG, Pullach
Stetig steigende Stornoquoten sowie geringe Wiederan-
lagequoten werden fir viele Lebensversicherungsgesell-
schaften zunehmend zum Problem. Neben dem Angebot
verbraucherfreundlicher Dienstleistungen versteht sich die cash.life
AG heute auch als Partner und Dienstleister fur Versicherungsgesell-
schaften. Mit dem daraus resultierendem Know How, wird lhnen die
cash.life AG Wege und Moglichkeiten aufzeigen um lhre zuklinftigen
Stornoquoten zu reduzieren und das Wiederanlagegeschaft zu steigern.

14.30 Uhr Kaffeepause

15.00 Uhr Methodische Analyse garantiert Erfolg
- Ralf W. Barth, Vorstand, Exactus AG, Schwaigern

Mittelstandische Unternehmer: Von der Versicherungs-
wirtschaft ebenso begehrt wie erfolgreiche Vertriebs-
krafte. Das ,HEX"-Konzept begeistert beide Zielgruppen
durch die harmonische Verbindung von Akquise, Risiko-

erfassung und systematischer Auswertung mit klaren Handlungsemp-

fehlungen. Garantiert.

15.30 Uhr Vergleiche sind doch wichtig - Versicherungsver-
gleiche im Wandel der Zeit

Karl-Heinz Reimer, Vorsitzender des Vorstandes, FSS
online AG, Siegburg

Zur Beantwortung der Frage ob denn nun Vergleiche not-
wendig oder wichtig sind oder nicht, heit es zunachst
den Markt zu analysieren. Vorweg: Rund 30 Jahre Vergleichssoftware
spricht fur sich. Das Produkt ,Versicherungsvergleich” wurde in der
Vergangenheit oftmals todgesagt. Dennoch, wo man hinschaut, es
wird verglichen. Die Analyse der Veranderungen des Vergleichssoft-
waremarktes in den letzten 30 Jahren und die Beantwortung der Fra-
gen welcher Nutzen fur wen, wann, wie erzeugt wurde, zeigt auch
auf wann Vergleiche an ihre Grenzen stoBen. So wird deutlich, ob
der Vergleich unerlasslich ist, Orientierungshilfe zu geben. Anhand
von Beispielen wird klar, dass gerade durch die Verkntpfung von her-
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kémmlichen Vergleichen mit Produkten die Alleinstellungsmerkmale
aufweisen der Vergleich als Verkaufsbasis dient.

16.00 Uhr Kaffeepause

16.30 Uhr

Technische Vertriebsplattformen im Verbund

Prof. Dr. Elmar Helten, Président des Bayerischen Finanz
Zentrums, Vorstand des Prometheus e.V.

Zersplitterte Datenlandschaften, unzureichende Standards
und eine Vielzahl von Kommunikationskandlen pragen
den Datenaustausch zwischen Maklern und Versicherern.
Daran haben auch die vielen Geschéftsideen, Projekte und Initiativen
der letzten Jahre nur wenig geandert — zu heterogen und unabgestimmt
prasentiert sich das technologische Umfeld. Genau diesem Phanomen
nimmt sich die Prometheus Foundation an und entwickelt auf Basis der
BiPRO-Normierungen eine fur alle am Kommunikationsprozess ,Pro-
duktgeber-Vermittler” beteiligen Parteien, also auch SW-Anbietern,
Vergleichern, etc., eine standardisierte und offene Lésung. Nur auf diese
Weise kann der Makler einfach und dauerhaft sicherstellen, dass er sei-
ner Rolle und Aufgabenstellung ,einen moglichst umfassenden Markt-
Uberblick zu geben und neutral zu beraten” gerecht werden kann.

17.00 Uhr Bedeutung der Vertriebspartnerbetreuung

Robert Zimmerer, Initiative MaklerErfolg, Minchen

In der Beziehung zwischen Versicherer und freien
Vertriebspartnern nimmt der Vertriebspartner-Betreuer

eine Schlusselposition ein. Der Vertriebspartner erwartet

32. AMC-Meeting

allerdings einen Nutzenstifter und keinen Produktverteiler. Wie sieht
die moderne Rolle des Vertriebspartner-Betreuers aus? Welche erfolg-
versprechenden Qualitaten sind erforderlich? Die Antworten auf diese
Fragen stehen im Mittelpunkt des Vortrags.

17.30 Uhr

Die AMC-Versicherungsborse als Produkt- und
Dienstleistungsverbund

Gerhard May, Geschéftsfihrer,

AMC Minster, Minster

Edmund WeiBbarth, Geschéftsfihrer,

AMC Versicherungsbérse, Dusseldorf

Partner, Produkte und Services charakterisieren den Hand-
lungsraum in dem die AMC Versicherungsborse agiert.
Dabei wird die Versicherungsborse je nach Aufgabenstel-
lung in zwei Richtungen tatig - immer in der Rolle eines
Mediators oder wie wir sagen, des Vertriebsverstarkers. Im
Auftrag der Produktgeber kénnen z.B. neue Vertriebspartner zugefiihrt
und somit Absatzchancen erhoht oder neue Produkte und Konzepte
an den POS gebracht werden. Gemeinsam mit unseren Beratungspart-
nern unterstitzen wir Makler und Vertriebe. Dazu zahlt die optimale, an
der jeweiligen Kundenzielgruppe orientierte Gestaltung des jeweiligen
Angebotes genauso, wie die Optimierung der Geschaftsbeziehung/-
prozesse zu den Produktgebern. AuBerdem werden im Rahmen des Vor-
trags der Netzwerkverbund und die Beratungspartner vorgestellt sowie
die Mdglichkeiten zur Zusammenarbeit aufgezeigt.

18.00 Uhr Ende der Veranstaltung

Projekforum

Montag, 10. Mai 2010, 13.00 - 14.30 Uhr, Raum Mars

Moderation: Stefan Raake, AMC

Der AMC bietet den Versicherungsunternehmen gemeinsam den AMC-
=8 Mitgliedern eine Vielzahl von Projekten und Services an. Im Projektforum

wollen wir Ihnen einige Aktivitdten genauer vorstellen, unter anderem sind dies:

e AMC/.dotkomm Gemeinschaftsprojekt , Videoportraits fir Vertriebspartner”

e Aktuelle AMC-Arbeitskreise

e AMC-Online-Reporting AMORE

e Aktuelle Studien und Veroffentlichungen

e AMC/TNS Infratest Webmonitoring Versicherungsmarkt
e ROM - Return On Marketing

e AMC Marktreporting

e AMC/SVI Mailing-Erstgutachten

e AMC/S&G Kostenfreier Print-Check (= S. 8)

e AMC/SPPC-Group - Workshop Churn Management
® marcapo - Local Branding Werbemittel Check

e simple fact AG - Quick Check Kampagneneffizienz

e Consileon - Zukunftsorientierte Mailkorrespondenz durch E-Mail Response

Management Systeme

Nach einer halbstiindigen Pause um 14.30 Uhr wird die Veranstaltung als Forum Markt und Kunde fortgefiihrt.

AMC Sonderheft 05/10

25



32.AMC-Meeting

Forum Markt und Kunde

Montag, 10. Mai 2010, 15.00 - 18.00 Uhr, Raum Mars

Tagesordnung

15.00 Uhr BegriiBung
15.15 Uhr Chancen aus der Krise? Generelle Entwicklungen
-~ im Finanzmarkt - eine Chance fiir eine Neuposi-
| tionierung
Markus — Schmidt,
GfK SE, Nirnberg
Die Rahmenbedingungen fir den Abschluss von Versiche-
rungsvertragen und anderen Finanzdienstleistungen haben sich deut-
lich gewandelt. So gibt es zum Beispiel engere Spielrdume durch die
Angst vor Arbeitslosigkeit und beschadigtes Vertrauen in Institutionen
(z.B. der Kirche) und Banken sowie Versicherungen. Solche Fakten und
Angste fiihren zu Verédnderungen von Verhaltensstrukturen. Der Beitrag
reiBt an, wie sich konkretes Finanzverhalten verandert hat und welche
Ansatzpunkte es gibt, Vertrauen zuriickzugewinnen.

Senior  Research  Consultant,

16.00 Uhr Kaffeepause

16.30 Uhr Customer Insights in der Versicherungsbranche -
Erkenntnisse einer aktuellen Studie

Prof. Dr. Ralf T. Kreutzer, Professor fir Marketing, Berlin
School of Economic and Law, Berlin
KommunikationsmaBnahmen - nicht nur in der Versiche-
rungsbranche - werden héufig konsequent senderorien-
tiert gestaltet. Dabei bleiben die Empfanger immer wieder ,auf der
Strecke”. Welches Optimierungspotenzial heute besteht und warum
Unternehmen gut daran tun, schnell zu handeln, wird auf Grundlage
einer Studienkonzeption deutlich. Diese hat zum einen per Mystery-

¥

Moderation: Andreas Wolker, AMC

Der Finanzmarkt umfasst mehr als Versicherungsprodukte. Konvergenz spielt
eine Rolle und Wahlalternativen stehen im Wettbewerb miteinander.*

Shopping die Kundenperspektive beleuchtet und zum anderen die
Herausforderungen bei den Versicherungsunternehmen direkt erhoben.

17.00 Uhr

Strategisches PoS-Management:

PoS zertifizieren und optimieren

Thomas Otinger, Geschéftsfilhrer, marcapo GmbH, Ebern
Der zentrale Erfolgsfaktor ist und bleibt der Vermittler
vor Ort. Hier gibt es an den zwei wesentlichen Points of
Sale, im Ladengeschaft und beim Kunden vor Ort, Ver-
triebspartner mit unterschiedlich guter Performance. Wie aber lasst sich
diese jeweils ermitteln, bewerten und verbessern — und zwar objektiv,
unabhangig und ehrlich? Thomas Otinger stellt hier eine Methode zur
Zertifizierung der Points of Sale am Beispiel eines durchgefiihrten Pro-
jekts vor. Neben WerbemaBnahmen finden auch Kriterien wie Lokalaus-
stattung, Beratungsqualitat und sensitive Faktoren aus der Kundenper-
spektive Eingang in die Bewertung.

=> S. 10, 38

17.30 Uhr

Kundenzufriedenheit war gestern

Dr. Irina Bechmann, Partner, WATC Consulting AG, Zirich
Wenn nicht Zufriedenheit — was dann? Schritte zum pro-
fitablen Wachstum und Erfolgsfaktoren fiir das profitable
Wachstum durch Kundenfokus. Fallbeispiele aus der Praxis.

18.00 Uhr Ende der Veranstaltung

18.15 Uhr Gemeinsame Abendveranstaltung

Abendveranstaltung

Montag, 10. Mai 2010, ab 18.00 Uhr, Riverside Garden

Bei der gemeinsamen Abendveranstaltung am ersten Veranstaltungstag werden Sie
kulinarisch verwdhnt und kénnen sich in lockerer Atmosphdre mit Kollegen aus der
Branche austauschen. AuBerdem wollen wir Sie verzaubern - mit Hilfe des Hobby-

Zauberers Peter Lissek.

Zauberhafte Unterhaltung rund ums Geld:

Howard R. Hughes (1905-1976) sagte: ,Wenn man
das Geld richtig behandelt, ist es wie ein folgsamer
Hund, der einem nachlduft.”

Peter Lissek folgt das Geld nicht nur nach, es gehorcht
ihm aufs Wort. Egal, ob er es bittet, sich von einem Ort zu entfernen,
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sich an diesen zu bewegen oder die Gestalt zu andern, noch hat es
den Aufforderungen seines Meisters keinen Widerstand entgegenge-
setzt. Peter Lissek herrscht Giber Miinzen und Geldscheine gleicherma-
Ben und kann sie beliebig erscheinen und verschwinden lassen. Nur
auf Kommando bellen und Dinge apportieren hat er ihnen noch nicht
beigebracht; er schlieB3t dies fur die Zukunft jedoch auch nicht aus.
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Versicherungsforum

Dienstag, 11. Mai 20, 9.00 - 16.00 Uhr, Diana Saal |l

Vorsitzender des AMC-Berates

Moderation: Prof. Dr. Heinrich R. Schradin

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

Konzepte und Losungen fur die Assekuranz* mit praktischen Erfahrungsbe-
richten unmittelbar an Entscheider aus Marketing, Vertrieb und weiteren kundenbe-

zogenen Funktionen.
Tagesordnung

09.00 Uhr Get together

09.30 Uhr Status AMC
Gerhard May, Geschéftsfihrer, AMC Mdnster, Mdnster

10.00 Uhr Markenfiihrung im Zeitalter von Web 2.0
Jurgen Breitinger, Senior Manager, AMC Ndirnberg,
Ndrnberg, Managing Director & Member of the
Executive Board, Icon Added Value
Markenfihrung wandelt sich mit unheimlicher Dynamik,
die aus dem technologischen Umfeld kommt, aber auch
aus dem Verhalten der Verbraucher in der modernen Welt. Dies bringt
neue Herausforderungen mit sich: Die Menschen mit den eigenen Bot-
schaften Uberhaupt zu erreichen, Loyalitatsverlusten entgegen zu wir-
ken, tradierte Praferenzen zu brechen, Regionalisierung und Individuali-
sierung der Markenbotschaft zu schaffen, Komplexitdt zu beherrschen.
Wir beschaftigen uns als Spezialist fur Fragen der Markenfihrung
taglich mit diesen Fragen - und haben auch ein paar Antworten, was
das fur Versicherer bedeuten konnte.
10.45 Uhr Kaffeepause
11.15 Uhr Anforderungen und Auswirkungen von Rankings
und Ratings auf Versicherungsprodukte und deren
Marketing
Stephan Schinnenburg, Geschéftsfihrer, MORGEN &
MORGEN GmbH, Hofheim am Taunus

11.30 Uhr Erfahrungsbericht: Ratings und Rankings als
- Marketinginstrument
Rudolf Lohaus, Hauptabteilungsleiter Marketing,
VOLKSWOHL BUND Versicherungen, Dortmund
11.45 Uhr Erfahrungsbericht: Ratings und Rankings als

Marketinginstrume
Klaus Michl, Abteilungsleiter Marketing, Lebensversiche-
| rung von 1871 a.G. Miinchen, Minchen
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12.00 Uhr Soziale Medien in Marketing & Vertrieb

Ralf Pispers, Geschéftsfuhrer, .dotkomm rich media
solutions GmbH, KéIn und Stefan Raake, Senior
Manager, AMC, Ddsseldorf

Die sozialen Netzwerke wie XING, Facebook oder Twitter
entwickeln sich in einer atemberaubenden Geschwindig-
keit und verandern das Kommunikationsverhalten rasant.

|- Einige Versicherungsgesellschaften sammeln bereits punk-
I L tuelle Erfahrungen. Und auch die ersten Vertriebspartner
s, transformieren ihre sozialen Netzwerke in die digitale Welt.

Stefan Raake (AMC) und Ralf Pispers (.dotkomm)
bieten der Versicherungswirtschaft rund um das Thema ,Soziale
Netzwerke” bereits eine Vielzahl von Projekten an. Die Prasentation lie-
fert einen Erfahrungsbericht aus der Praxis.
= S.12

12.45 Uhr Kaffeepause und Mittagssnack

13.30 Uhr

Kostenoptimierung im Versicherungs-Marketing
Dr. Bernhard Héveler, Geschéftsfihrer, Héveler & Nold
Consulting GmbH, Disseldorf

Bislang sahen Marketingleute in Einkdufern die Kollegen,
die ohne Rucksicht auf Qualitdt und Kreativitat den Rot-
stift ansetzen wollten. In Zeiten gekurzter Budgets Idsst
sich das Instrumentarium des Einkaufs nutzen, um aus geringeren Res-
sourcen die gleiche Marketing-Schlagkraft wie bisher heraus zu holen.
SchlieBlich stecken selbst in kreativen Leistungen wie Anzeigen oder
Werbespots 50-70% nicht-kreative Gewerke. Mit einer Kombination
von Preis- und Mengenhebeln |3sst sich viel erreichen und trotzdem das
kreative Potenzial schiitzen. Welche Einsparhebel wie angesetzt werden
konnen, stellt der Referent heute vor.

14.15 Uhr Assekuranz 2010: Perspektiven und Herausforde-
- rungen

Prof. Dr. Heinrich R. Schradin, Beiratsvorsitzender des

AMCG, Institut fr Versicherungswissenschaft, Kéin

15.00 Uhr

Erfahrungsaustausch bei Kaffee und Kuchen

16.00 Uhr Ende der Veranstaltung
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32.AMC-Meeting

Technologieforum

Dienstag, 11. Mai 2010, 9.00 - 16.00 Uhr, Raum Bacchus

Moderation: Edmund WeiBbarth, AMC

Im Forum Technologie werden Beispiele zur organisatorischen Umsetzung,
zur Rationalisierung, fur eine optimierte Positionierung und eine beschleu-

nigte MarkteinfUhrung vorgestellt und diskutiert - mit und fUr Vertreter aus

Fach- und IT-Bereich.
Tagesordnung

09.00 Uhr Kaffeepause

09.30 Uhr

Der IT-Check-up, die MaBnahme fiir eine gesunde
und zukunftsfahige IT

Dr. Michael Steinbrunn, Principal, Consileon Business
Consultancy GmbH, Karlsruhe

Wie geschaftlicher Erfolg durch den Einsatz von IT sicher-
gestellt werden kann. Am Beispiel eines konkreten An-
wendungsfalles aus der Finanzbranche zeigt Consilieon das Herunter-
brechen von Geschéftszielen auf IT-Ziele, die Rolle der Architektur mit
den Segmenten Business-, Informations- und Technischer Architektur
sowie die Aufgabenverteilung zwischen Fachbereichen, IT und exter-
nen Dienstleistern auf.

09.55 Uhr Bl-Konsolidierung: Grundlage oder Konsequenz
" von Solvency I1?

Torsten Kriger, Director Technology, simple fact AG,

Nirnberg

Die Finanzkrise zeigt die operative Notwendigkeit eines

leistungsfahigen Berichtswesens, steigert den Effizienz-
druck, Solvency Il Anforderungen verscharfen die Notwendigkeit
hinsichtlich effizienter IT Verfahren, verlassliche Daten umfassend
bereitzustellen. Business Intelligence bietet leistungsfahige Methoden
und Werkzeuge, diesen vermeintlichen Zielkonflikt gut zu 16sen. Das
Data Warehouse mit ETL Datenmanagement, Reporting- und Pla-
nungstechnologie bietet eine fundierte, bewahrte Basis und ist ein
Meilenstein bei der Umsetzung eines einheitlichen Berichtswesens. Je-
doch, weniger ist mehr. Eine bewahrte Methodik zur Bl Konsolidierung
unterstiitzt Sie, gewachsene Landschaften und ggf. noch vorhandene
Silos effektiv in einen integrierten Losungsansatz zusammenzufihren.
= S.42
10.20 Uhr ,Data Mining in the cloud”: Rationalisierung in der
IT bei gleichzeitiger verbesserter Informationsver-
sorgung des AuBendienstes
Stefan  Weingértner,  Geschéftsfihrer,
CONSULTING GROUP GmbH, Stuttgart
Die Erstellung und Berechnung von unterschiedlichsten
Kundenscoresistheute Voraussetzung furjedes Versicherungsunterneh-
men, um eine kundenindividuelle Ansprache zu gewdhrleisten. Dies
stellt hohe Anforderungen an die IT-Infrastruktur und den [T-Betrieb.
.Data Mining in the cloud” kann hier Abhilfe schaffen. Die Losung
ermdglicht real-time Scoring on demand auf Basis inhouse ersteller
Data Mining Modelle. Die Prozessabldufe fur Training, Scoring und
Evaluierung von Data Mining Modellen sind dabei weitestgehend
automatisiert. Die Ergebnisse werden in die jeweiligen Operativ-

DYMATRIX
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systeme zurlickgespielt. So kann z.B. der AuBendienst in Echtzeit mit
aktuellsten Daten bezlglich der Affinitat des Kunden informiert werden.

10.45 Uhr Kaffeepause

11.15 Uhr

Software as a Service (SaaS) - die Basis fur die
schnelle Umsetzung von CRM-Projekten?

Jurgen Zender, Managing Director, update Financial
Services International GmbH, Kéin

Saa$ geht bei Update einher mit dem Implementierungs-
prinzip ,walk befor you run” .Das bedeutet fur Update-
Kunden, ohne das Risiko von Vorabinvestitionen und ohne Projekt-
risiken bei der Implementierung eine vielfach bewahrte CRM-Software
nutzen zu kénnen. Update zeigt hier maximale Kundenorientierung,
weil auch der Aufwand fir Beratungsleistungen, die bei komplexen
[T-Projekten unumgéanglich sind, auf die Nutzungsgebihr umgelegt
wird. Das heiBt bei update kompromisslos: Der Kunde bezahlt nur ftr
die Nutzung seiner Lésung, ohne Wenn und Aber.

=>S.4
11.45 Uhr Best Practices: Marketing-Prozess-Software in
bestehende IT-Landschaften integrieren

Dr. Stefan U. HanBgen, Direktor Consulting, BrandMaker
GmbH, Karlsruhe

Die Einfihrung einer Software zur Marketing-Pro-
zess-Optimierung  (MPO) bedeutet immer auch die
Integration in bestehende IT-Infrastrukturen und Intranetland-
schaften. Die Akzeptanz beim Endbenutzer muss durch mdg-
lichst nahtloses Einbetten maximiert werden. Durch gelungene
MPO-Projekte kann die IT das Marketing erfolgreicher machen
und so Wettbewerbsvorteile fir das Unternehmen realisieren.
Dr. Stefan U. HanBgen, Direktor Consulting bei BrandMaker, zeigt
Ihnen am Beispiel einiger GroBkunden verschiedene typische Aspekte
solcher Projekte und ihre konkreten Losungen.

12.15 Uhr

Vom Leadkauf bis zum Onlineabschluss mit
einer ganzheitlichen Finanzplattform - Traum oder
bereits Wirklichkeit?

Peter Lissek, Dipl.-Ing. Pad., WahoX GmbH, Rochlitz

Wir haben weltumspannende Computernetze, wir ha-
ben den Weltraum besucht, aber trotz allem halt sich die
Meinung, wir seien noch weit von einer ganzheitlichen Finanzplatt-
form entfernt. Eines flr Alles? Vom Erstkontakt bis zur Bestandspro-
vision mit einem Passwort und einem plattformunabhangigen Online-
system?

12.45 Uhr Kaffeepause und Mittagssnack
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13.30 Uhr

Electronic Business - Beispiele fiir den Wissen-
stransfer zwischen Forschung und Wirtschaft

Prof. Dr. Dr. Thomas Schildhauer, Leitender Direktor
des Institute of Electronic Business und Heiner Andexer,
Geschéftsfuhrer der digiate - Gesellschaft fir ambient
media mbH

Neue Crossmediale Vertriebskanale und Ihre Herausfor-
derungen bilden den thematischen Schwerpunkt des
Vortrags. Die Koexistenz der vorhandenen Vertriebska-
néle - ganz egal ob es sich dabei um offline, online oder
mobile Vertriebskanale handelt — ist dabei entscheidend.
Das IEB — als erstes An-Institut der Universitat der Kunste Berlin —
betreibt anwendungsorientierte Forschung, die an der Schnittstelle
zwischen Forschung und Wirtschaft neue luK-Technologien sowie die
daraus entstehenden Mérkte untersucht, Geschaftsmodelle fur diese
Technologien entwickelt und deren Umsetzung in der unternehme-
rischen Praxis begleitet.

14.00 Uhr ,Mit Standardmodulen zu einem webbasierten
bi- und multilateralen Korrespondenz- und Doku-
g mentendepot”

Ingo Graefe, Vertrieb, CIB Software GmbH, Mdnchen
f,r Von der Mdglichkeit sicherer, standardisierter und automa-
"~ tisierter Kommunikation mit dem Kunden.

Veranstaltungsankindigung

32. AMC-Meeting

14.30 Uhr Holistische, web 3.0 basierte Service-Portale - die
Online-Revolution?

Martin Debnar, Vorstand, Human Vision AG, Nierstein
\Von der Strategie, Uber den Nutzen bis zum Lésungsansatz
eines vollig neuen und ganzheitlichen Portalansatzes fur die
Finanzbranche. Der Vortrag zeigt Beispiele fur die Umset-
zung auf, die durch die Ergebnisse der vom Lehrstuhl Ecommerce (Prof. Dr.
Skiera) der Goethe-Universitdt Frankfurt durchgefiihrten Studie Banking
3.0belegtwerden. Wer oderwas ist Human Visions? Stellen wir uns einmal
vor, dass alle Menschen auf der Welt 365/7/24 weltumspannend und the-
men-UbergreifendaufeinerPlattform, diedenLife-Cyclewiderspiegelt, ihre
Bedurfnisse, Winsche und Ideen duBern konnten, sie fanden dort
Antworten und Losungen. Finanzdienstleister als Anbieter erhielten
ein intelligentes, stetig und dynamisch wachsendes Profil der Besucher
Ihrer Plattform. Sie kénnten noch individueller und bedarfsorientierter
beraten - face2face ...! Eben Human Visions into reality.

-
=

15.00 Uhr Erfahrungsaustausch bei Kaffee und Kuchen

16.00 Uhr Ende der Veranstaltung

AMC

Thementag ,,Vertriebspartnerbetreuung®
Erfolg mit ungebundenen Vermittlern

Azzekuranz Mateting Cirde

UEREIWEHUNESHQRSE

Initiative
MaklerErfolg

22.6.2010, Minchen —inkl. mederierter Podiumsdiskussion (Detalls unter wwiw. amc-fourm.ce)

Die Vertriebspartnerbetreuung nimmt eine

Schldsselposition in der Beziehung Produkt-
geber und Vermittler ein und ist entscheidend

flir die Umsatzproduktion.

ute Vertriebspartnerbetreuer (VPE) sind aber
genau so selten wie gute Vermittler — leider!
YWie ist diese Rolle heute und morgen aus-
zufilllen’ Was zeichnet einen guten VFE aus?

Ausgewihlte Aufgabenstellungen und
Lésungsanséatze auf unserer Agenda

* Yerantwortung/Kompetenzensaufgaten

= fachliche Ebene ws. Beziehungsebene

= Abgrenzung Yerwaltung und Unterstitzung

= Potenziale des Mittelfeldes erkennen

= Ausrichtung der Betreuund (Flachen- ws.
Key Account-Betreuund)

= VEMrebssteuemng

= |nitiative Maklererfolg und AMC Yersicherungsbarse
— eine Kooperation mit Chancen

Diskussion - Moderation - Vortrage

Prof. Dr. ElImar Helten, Frasident d. Bay
Finanz Zentrums U, Yors, des vorstandes
der Prometheus Foundation e
JEffizienz, Effektivitat und Beratungs-
Cllalitat — Erfolgsbausteine im Verfrieh"

| Helmut Paulus

Initiative MakierErfolg

"Pofenziale und Motivation ergeben
mesafz

Robert Zimmerer

Initiative MaklerErfolg

JSEQE systematisch planen Und Konse-
quent beschreitent

Edmund WeiRbarth, Geschaftsiihrer
der AMC Versicherungshdrse GmbH
I helfen ibnen dabel ikre Vertriebs-
partner erfolgreicher zu machen.”

und weitere namhafte Referenten!
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Regionales Marketing

Vertriebspower bis in die kleinste Region

Mikrokosmos Einzugsgebiet

4 von Jorg von Kirschbaum, Director Marketing & Communications von BrandMaker

Versicherungsunternehmen erreichen ihre Zielgruppen durch nationale Kampagnen
in Massenmedien wie TV, Zeitungen und Zeitschriften. Doch in den regionalen Ein-
zugsgebieten der Vermittler haben solche Kampagnen oft weder Bezug zur Person
des Vermittlers noch zu den lokalen Gegebenheiten. Aber gerade fUr das Business
vor Ort ist die Identitat des Vermittlers entscheidend, und die Personalisierung lokaler
WerbemaBnahmen ist unerldsslich: Seine Person, seine Beratungsstérke und seine
Kontaktdaten sollten Bestandteil jedes Akquisemediums sein. Doch was ist, wenn der
Vermittler kein Werbespezialist ist und nicht standig Geld fur einen Dienstleister auf-
bringen mdchte? Die Losung: eine spezialisierte Software fur regionales Marketing.

utomatisierung durch Software ist aus dem heutigen
Geschaftsalltag nicht mehr wegzudenken. Doch

wenn es um die Anpassung von ausgekltgelten nati-

onalen Kampagnen an lokale Markte und die Zielgruppen des
Vermittlers geht, ist Handarbeit noch die Regel. Schon bei der
Anpassung der Werbetrager auf die Person des Vermittlers ist
das Ergebnis oft nicht Cl-konform und verwassert die nationale
Kampagne. Mit moderner Technologie geht es auch anders:
Spezielle Marketing-Software gibt dem Vermittler ein Werk-
zeug an die Hand, mit dem er bei minimalem Aufwand selbst
professionelles regionales Marketing betreiben kann. Von der
Empfehlung und Auswahl geeigneter MaBnahmen Uber mar-
kengerecht individualisierte Werbemittel wie Anzeigen, Post-
wurfsendungen, Kinospots oder Werbegeschenke bis hin zu
personalisierten Vertriebsunterlagen und Geschaftsausstattung
— mit Marketing-Software bleibt mehr Zeit fur das Verkaufen.
Vermittler erschlieBen so neue lokale Zielgruppen, binden be-
stehende Kunden und erzielen nachhaltig Beitragseinnahmen
fir das Versicherungsunternehmen. Dabei nutzen sie die zen-
trale Markenkraft voll aus und verstarken sie durch die mar-
kengerechte Umsetzung ihrer Werbetréger.
|

Nationale Kampagnen lokal

fr R

i e r——— e " b v

kal schalten, wahlt er im Online-Werbemittelkatalog ein Anzei-
genmotiv aus. Die Anzeige kann er dann in den dafr vorge-
sehenen Bereichen selbst individualisieren, etwa automatisch
sein Foto, seine Adresse oder seine Anfahrtsskizze aufnehmen
oder — je nach Freigabe — sogar Bilder und Texte in der An-
zeige per Mausklick austauschen. Ist das Bild mit bestimmten
Texten verknUpft, wird automatisiert der richtige Inhalt in die
Anzeige Ubertragen. Wenn das Versicherungsunternehmen es
zulasst, kann ein Vermittler eine Anzeige auch um Storer er-
ganzen. Platzierung und Formatierung Gbernimmt 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 Anzeigenschaltung kann der Vermittler selbst durch-
fihren: Er wahlt die gewlinschte Publikation, den gewtinschten
Termin und die bevorzugte Platzierung, und BrandMaker gibt
Auskunft Uber Verfugbarkeit und Kosten. Mit einem Mausklick
wird die Anzeige an den Verlag Ubermittelt und Abwicklung,

- e e R

umsetzen I

Die Marketing-Software BrandMaker verzahnt zentrale
Kampagnen mit lokalen MaBnahmen. Da BrandMaker
webbasiert und intuitiv bedienbar ist, kbnnen Vermitt-
ler direkt nach Erhalt der Zugangsdaten auf sémtliche
Werbemittel und Marketinginformationen zugreifen,
die Versicherungsunternehmen in Ergédnzung zu na-
tionalen Kampagnen anbieten. Vermittler passen so
eigenstandig und ohne Dienstleister die fur sie be-
reitgestellten Werbemittel — einzeln oder zu Werbe-
mittelpaketen geblndelt — an ihre Person und Region
an und treten unmittelbar anschlieBend in Aktion.
Maochte ein Vermittler beispielsweise eine Anzeige lo- =
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Abrechnung und Werbekostenzuschuss-Management laufen
im Hintergrund ab. Als begleitende MalBnahme zu seiner An-
zeige kann der Vermittler auch Print-Mailings an seine Kunden
schicken. Entweder ist das Anschreiben bereits vorgegeben
oder der Vermittler gibt seinen personlichen Text in die Corpo-
rate Design-konforme Vorlage ein. Zur Personalisierung kann
er die Adressdaten seiner Empfanger direkt in BrandMaker
hochladen, aus einem bereits bestehenden Adressenbestand
wahlen oder neue Adressen, unter Angabe des Preises und des
Werbekostenzuschusses, zukaufen. Lastige Serienbriefe, die
man in einer Textverarbeitungssoftware muhselig zusammen-
stellt, gehoren der Vergangenheit an. Zu seiner WerbemalBnah-
me kann der Vermittler auch Give-aways wie Kugelschreiber
oder Schlisselanhanger direkt Gber BrandMaker bestellen. Ge-
nauso ist beispielsweise auch die Bestellung von Geschaftsaus-
stattung wie Briefpapier oder Visitenkarten moglich.

Eigene, lokale Werbeinitiativen

Auch auBerhalb nationaler Kampagnen haben Vermittler mit
BrandMaker vielféltige Moglichkeiten flr regionales Branding.
In der Losung finden sie passende Materialien nach vielfaltigen
Kriterien wie Produkten, Zielgruppen oder Anldssen sortiert
und kénnen so selbst aktiv werden. Und fehlt einem Vermitt-
ler die zindende Idee fir eine lokale MalBnahme, so kann er
in BrandMaker das Ziel, das er verfolgt, einfach auswahlen,
und die Software schlagt ihm passende WerbemaBnahmen
zur Zielerreichung vor — egal, ob es darum geht, den Bekannt-
heitsgrad zu erhohen oder die Anzahl der Beratungsgesprache
zu steigern. Um die Ubersicht tber seine WerbemaBnahmen
nicht zu verlieren, steht dem Vermittler ein Werbekalender zur
Verfiigung. Dort sind neben seinen eigenen Aktivitaten mit
Hintergrundinformationen und Materialien auch Informati-
onen zu zentralen Kampagnen hinterlegt. So ist es moglich,
sowohl national als auch regional als integrierte Marke auf-
zutreten.

Fakt ist: Mit einer Marketing-Software wie BrandMaker bleibt
professionelles Marketing nicht auf den Makrokosmos be-
schrénkt. Denn durch die Software sind die Vermittler vor Ort
in der Lage, auch in ihrem regionalen Mikrokosmos Kampa-
gnen auf hochstem Niveau erfolgreich umzusetzen.

AMC Sonderheft 05/10

Regionales Marketing

Vorteile von Marketing-Software fiir lokale
Werbung

e Vermittler kénnen sich unabhangig vom zentralen
Marketing im lokalen Wettbewerb behaupten oder
erganzend zu nationalen Kampagnen den Wettbe-
werbsdruck durch geeignete regionale MaBnahmen
erhohen.

e \orbereitete Materialien lassen sich ohne Qualitats-
einbuBen von den Vermittlern anpassen. Zielgenaue
MaBnahmen ermoglichen ihnen dabei wirksame regi-
onale Aktionen selbst bei begrenzten Budgets.

e Zielgruppengerechte, lokale Ansprache mit person-
licher Note schafft Nahe. Selbst Big-Player werden so
fur lokale Zielgruppen greifbar.

e Kdirzere Time-to-Market durch einfachen und schnel-
len Kampagnen-Rollout von der Zentrale an die loka-
len Vermittler.

Kurzportrait BrandMaker

Die Marketing-Software BrandMaker unterstitzt Ver-
mittler bei der selbststandigen Planung und Umset-
zung regionaler WerbemaBnahmen und hilft so, das
eigene Geschaft als regionale Marke zu etablieren.
Die BrandMaker GmbH ist der groBte europaische
Software-Spezialist im Bereich Marketing-Prozess-
Optimierung und beschéaftigt europaweit rund 150
Mitarbeiter.

Brand

individual.holistic.optimized.

Jorg von Kirschbaum
Director Marketing & Communications
BrandMaker GmbH

Jjoerg.von-kirschbaum@
brandmaker.com

Als Berater von Marketingorganisationen verfugt Jorg
von Kirschbaum tber langjahrige Erfahrung bei der Opti-
mierung von komplexen Marketing-prozessen. Er verant-
wortet seit Marz 2010 das Marketing von BrandMaker,
dem fuhrenden europdischen Anbieter von Marketing-
Automations-Software.
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Lokale Werbung

Virtuelle Mediaagentur von BrandMaker erméglicht automatisierte

Mediabuchung

Regionale Zielgruppen
treffsicher ansprechen

@ von Mirko Holzer, CEO von BrandMaker

Effiziente Mediaokampagnen erflllen funf ,,R's": Richtige Botschaft, richtige Zielgruppe,
richtige Kandle, richtige Zeit und richtige Qualitét. Besonders in der regionalen An-
sprache Uber Vermittler ist das eine groBe Herausforderung. Denn was beim Medio-
planer in der Versicherungszentrale zum Tagesgeschaft gehort, ist fur den Vermittler
nicht selbstverstandlich. Software kann hier Abhilfe schaffen: Mit der Virtuellen Medio-
agentur von BrandMaker kdnnen Vermittler Mediabuchungen ohne Vorkenntnisse

absolut freffsicher durchfUhren.

ediaplaner wissen, dass fur wirksame Werbeschal-
IVl tungen eine sorgféltige Mediaplanung inklusive

Mediaforschung notwendig ist. Die Mediaplanung
bestimmt nicht nur die Zielgruppen, die Werbemittel und die
Werbetrager, sondern halt auch fest, wann und mit welcher
Frequenz geworben werden soll und welches Budget zur Ver-
flgung steht. Doch was beim Mediaplaner in der Zentrale
einer Versicherung zum Tagesgeschaft gehort, ist fur den lo-
kalen Vermittler keine Selbstverstandlichkeit. Oft fehlt es ihm
an Know-how, Erfahrung und Zeit, um Werbeschaltungen
richtig zu kanalisieren. Hier ist addquate Softwareunterstit-
zung gefragt. Die ,, Virtuelle Mediaagentur” von BrandMaker
versetzt Vermittler in die Lage, ohne jegliches Vorwissen be-
zlglich Mediadaten und Ansprechpartnern und unter voller
Kontrolle von Kosten, Deadlines und Qualitat Werbeflachen
oder Werbezeiten zielfihrend zu buchen - egal, ob es um
Printanzeigen, Online-Banner, AuBenwerbung oder Radio-
und Kinospots geht.

Um Nutzen und Einsparpotenziale von Softwareunterstit-
zung bei der Mediaplanung zu verdeutlichen, wird im Fol-
genden der klassische Buchungsprozess einer Anzeige inklu-
sive aller vorangegangenen Schritte dem softwaregestiitzten
Ablauf per Virtueller Mediaagentur gegenibergestellt. Im
Beispiel gibt die Versicherung ein zentrales Anzeigenmotiv an
ihre Vermittler zur Lokalisierung und regionalen Schaltung.
Lokalisierung und Buchung erfolgen im ersten Fall ohne
Softwareeinsatz, im zweiten Fall mit Hilfe der Virtuellen Me-
diaagentur inklusive eines Web-to-Print-Systems zur Cl-kon-
formen Erstellung von individualisierten Printwerbemitteln.
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Anzeigenbuchung ohne Software-
unterstitzung?

Bevor eine Anzeige regional gebucht werden kann, muss die
Zentrale Anzeigenvorlagen entwickeln und ihren Vermittlern
zur Sichtung und Auswahl zukommen lassen. Diese missen
gegebenenfalls schon hier ihre lokale Agentur einschalten, da
sie die Vorlagen im DTP-Format nicht 6ffnen kénnen. Ist ein An-
zeigenmotiv ausgewahlt, kann der Buchungsprozess beginnen.
Ohne Virtuelle Mediaagentur muss sich der Vermittler zunachst
die Mediadaten der relevanten Zeitschriften beschaffen, um auf
dieser Basis ihre Eignung beurteilen zu kénnen. Nach der Ent-
scheidung fur ein Medium erkundigt sich der Vermittler dann
beim Verlag nach freien Anzeigenplatzen und spricht mogliche
Platzierungswunsche ab. Im Idealfall kann der Verlag direkt im
Anschluss ein Angebot fur die Buchung abgeben, die dann
beauftragt wird, oder der Vermittler reicht seine Beauftragung
formlos ein. Der Verlag Ubermittelt daraufhin die Auftragsbesta-
tigung inklusive Hinweise zu Lieferzeiten und Datenbeschaffen-
heit der Druckdaten. Nach Buchung und Auftragsbestatigung
setzt sich der Vermittler mit seiner lokalen Agentur in Verbin-
dung, die die ausgewahlte Anzeige nach seinen Vorgaben lo-
kalisiert. Nach mehreren Rucksprachen und Priifungsschleifen
ist die lokale Anzeige schlieBlich finalisiert und die Druckdaten
kénnen an den Verlag Ubermittelt werden. Nach Erscheinen
der Anzeige erhdlt der Vermittler neben der Rechnung auch ein
Belegexemplar der Zeitschrift zur Kontrolle. Die Versicherungs-
zentrale hingegen erhalt keine Riickmeldung — sie weif3 weder,
welches Motiv in welcher Zeitschrift verwendet wurde, noch ob
die Anzeige in ihrem finalen Zustand Cl-konform war und die
Zielgruppe ordnungsgemal angesprochen wurde.
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Stark vereinfachte Buchungsprozesse

Anzeigenbuchung mit Virtueller Media-
agentur von BrandMaker

Setzt eine Versicherung samt ihren Vermittlern auf die soft-
waregestutzte Abwicklung von Anzeigenbuchungen per Vir-
tuelle Mediaagentur, verkirzt sie die Durchlaufzeit von der
Anzeigenvorlage bis zur Schaltung der adaptierten Anzeige
erheblich. Im ersten Schritt stellt die Zentrale die Anzeigen-
vorlagen in das System ein und legt regelbasiert fest, welche
Bereiche von den Vermittlern angepasst werden durfen. Gleich-
zeitig sind die Mediainformationen zu Werbetragern aller Art
wie Formate, Verflgbarkeiten, Buchungsfristen, Kosten und
Ansprechpartner in der Virtuellen Mediaagentur hinterlegt und
werden durch direkte Schnittstellen aktualisiert. Das zeitauf-
wandige Einholen von Mediainformationen entféllt. Hat sich
der Vermittler im System fir ein Anzeigenmotiv entschieden,
kann er es unmittelbar in einem Medium buchen oder zunachst
in seinen Warenkorb ablegen, um spater darauf zuzugreifen.
Fur die gewahlte Anzeige schlagt die Virtuelle Mediaagentur
dem Vermittler automatisch nur zielgruppenrelevante Medien
vor, die noch Uber freie Platze fur die gewahlte Vorlage ver-
flgen. Mit der Auswahl einer Zeitschrift erhalt der Vermittler
die realen Kosten fir die Anzeige. Er hat sein Budget immer
im Blick und ihm bleiben bose Kostentberraschungen in der
Auftragsbestatigung erspart.

Bei Zusage durch den Verlag kann der Vermittler im System
direkt mit der Anzeigenindividualisierung fur das ausgewahlte
Medium beginnen — eigenstandig und ohne Vorkenntnisse in
Layout-Software. Ist die Anzeige an die lokalen Gegebenheiten
angepasst, beispielsweise die eigene Adresse eingefligt, gene-
riert das System automatisch eine druckfertige Datei, die direkt
an den Verlag zur Schaltung weitergeleitet wird. Die Mediabu-
chungsprozesse laufen komplett automatisiert und standardi-
siert ab — eine Kontaktaufnahme mit dem Verlag per E-Mail,
Fax oder Telefon eribrigt sich genauso wie zeitaufwandige
Ruckfragen. Gleichzeitig kann die Zentrale Statistiken dartber
abrufen, welche Motive von den Vermittlern verwendet wur-
den. Eine gesonderte Cl-Kontrolle ist nicht erforderlich, da das
System nur Cl-konforme Werbemittel generiert. Dabei sind die
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Einsatzgebiete der Virtuellen Media-
agentur langst nicht nur auf Printan-
zeigen begrenzt: Vielmehr ermogli-
cht die Software den Vermittlern,
auch Radio- und Kinospots, Au-
Benwerbung oder Online-Banner
mit minimalen Aufwand selbst zu
buchen.

WTALAD

Die Vorteile der Virtuellen Media-
agentur liegen flr Versicherungen
auf der Hand: Vermittler werden
in die Lage versetzt, Mediaschal-
tungen einfach per Mausklick um-
zusetzen — und das ohne Vorwissen
und bei voller Kostenkontrolle. Aber
auch die Versicherungszentrale pro-
fitiert: dank Virtueller Mediaagentur
wird zum einen die Kommunikati-
onsbereitschaft der Vermittler erhoht. Zum anderen wird die
Qualitat der Ergebnisse sichergestellt, da die vorgesehenen
Zielgruppen durch die richtigen Kampagnen treffsicher ange-
sprochen werden.

Kurzportrait BrandMaker

Die Virtuelle Mediaagentur von BrandMaker unterstitzt
Vermittler bei der selbststandigen Buchung regionaler
WerbemaBnahmen in samtlichen Werbetragern. Die
BrandMaker GmbH ist der gréBte europaische Soft-
ware-Spezialist im Bereich Marketing-Prozess-Optimie-
rung und beschaftigt europaweit rund 150 Mitarbeiter.

Brand

individual.holistic.optimized.

Mirko Holzer
CEO
BrandMaker GmbH

holzer@brandmaker.com

Mirko Holzer ist CEO der BrandMaker GmbH, Karlsru-
he. Seit der Griindung von BrandMaker im Jahr 1999
beschaftigt er sich mit der Optimierung von Marketing-
prozessen in dezentralen Marketingstrukturen mittels
Softwareeinsatz.
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Bestandskunden entwickeln - Terminquoten im Vertrieb steigern

Vertriebsunterstutzung durch

arvato

4 von Jan-Philipp Wachsmuth und Thomas Dietsch, arvato services

Die vielfach erprobte Marketing-Plattform der arvato services (AZ Direct) bietet Ih-
ren Vertriebspartnern eine perfekte Lésung, um Bestands- und potentielle Neukun-
den optimal zu selektieren und Uber definierte Schnittstellen Uber das arvato eigene
Service-Center per Telefonanruf anzusprechen um darUber Termine zu vereinbaren —
insbesondere unter Beachtung des UWG und datenschutzrechtlicher Bestimmungen.
Die webbasierte Plattform bietet einfache und schlanke Prozesse, so dass lhre Ver-
triebspartner sich voll und ganz auf die Kernaufgaben konzentrieren kdnnen — Kun-
dentermine wahrnehmen und Abschlussquoten erhdhen!

m seine Kundenbestdnde nachhaltig betreuen und
U qualifiziert beraten zu koénnen, benétigt der Ver-

triebspartner bestmdgliche Unterstitzung. Arvato
bietet mit seiner Marketing-Plattform dem Vertriebspartner
effektive  Werkzeuge fir einen erfolgreichen individuellen
Vor-Ort-Dialog. Die modulare Online-Plattform steht fiir einen
responsestarken und budgeteffizienten Weg der Bestands-
kundenbetreuung und Neukundenakquise Uber verschiedene
Kandle (z. B. Mailing, Email, Plakatwerbung, Online-Banner,
Kinowerbung & Terminvereinbarung).

Die Zentrale
stellt  Ihren Ver-
triebspartnern mit

der  Marketing-

i Plattform eine
umfassende  und
" verlassliche  Hilfe

in der Bestands-

bearbeitung  zur

Verfigung. Durch

-— die zentrale Orga-

nisation wird eine

gleichbleibend hohe Qualitat in der Kundenkommunikation bei

Einhaltung der datenschutzrechtlichen Bestimmungen garan-

tiert, ohne den Vertriebspartnern die eigenen Entscheidungs-
freirdume zu nehmen.

Mit dem Modul Terminvereinbarung kénnen die Vertriebspart-
ner gezielt eigene Bestande an das Service-Center zur Terminie-
rung weiterleiten. Nach vorab abgestimmten Telefonleitfaden
werden in einem separaten Team alle Anrufe zur Terminver-
einbarung durchgefihrt und in dem Terminkalender der Ver-
triebspartner eingetragen. Standardisierte Reporting-Funk-
tionalitaten stellen jederzeit eine hohe Transparenz lber die
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Erfolgsquoten in der Terminvereinbarung sicher. In zahlreichen
Kundenprojekten konnten wir mit dieser zielgerichteten Bear-
beitung der Bestande die Erfolgsquoten im AuBendienst nach-
haltig steigern.

Vorteile der modularen Marketing-Platiform:

e Full-Service-Dienstleistung aus einer Hand

e Steigerung der Terminquoten der Vertriebsmitarbeiter
um 20-70 %

e Anbindung an die AZ Direct Haushaltsdatenbank mit
70 Mio. Personen und die Firmendatenbank mit ca.
4 Mio. Unternehmen

Kurzportrait arvato services

Der fuhrende Anbieter von effektiven Losungen rund
um Kundenkommunikation, Kundenbindung und IT-
Systeme. In einem einzigartigen Leistungsverbund mit
unseren Schwester- und Tochterfirmen der Bertelsmann
AG bieten wir unseren Kunden umfassende und ganz-
heitliche Losungen zur Kundengewinnung und Profita-
bilisierung aus einer Hand.

www.arvato-services.de, www.az-direct.com

Jan-Philipp Wachsmuth

Key Account Manager - Versicherungen
arvato services — Geschaftsbereich

AZ Direct GmbH

Janphilipp.wachsmuth@bertelsmann.de
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Effizient beraten

Kundenmanagement

und effizient verwalten!

4 von Marc M. Engel und Dieter Heiliger

Cheops, das neue Produkt der etvice Holding AG, Homburg, gibt Finanz- und Ver-
sicherungsberatern ein fallabschlieBendes Verwaltungs- und Analysesystem an die
Hand, mit dem Kunden mit hoher Qualitadt und effizient beraten werden kénnen.

Beraterarbeitsplatzes, von CRM, Financial Planning,
Vergleichsprogrammen, Tarifierung und Investment-
beratung bis zur Provisionsabrechnung in einer Software.

D ie modulare Software bietet samtliche Funktionen des

Komplexitat reduzieren und Haftung
minimieren

. Cheops bietet u.a. einen durchgangigen Arbeitsablauf zur
Kundenanalyse, Bedarfsermittlung und Tarifierung von Le-
bensversicherungen. Mit Cheops wird ganzheitliche Beratung
wieder effizient und einfach”, erlautert Marc M. Engel, Vor-
standsvorsitzender der etvice Holding AG.

Bisher waren Berater darauf angewiesen, Vergleichsrechner
zu verwenden, die keine integrierte Tarifierung und keine
Ermittlung der Versorgungslicken der biometrischen Risiken
enthielt. Cheops bietet die Qualitatsberatung der efp24 Pro-
dukte in Verbindung mit der Erzeugung samtlicher im Ver-
kaufsprozess erforderlicher Unterlagen.

Das Modul Cheops.Scout ist ein Endkunden- und Beraterportal. Es
ergdnzt das Beratungssystems Cheops und verlangert die Beratungs-
und Verkaufsprozesse bis zum Endkunden. Die Kundenbindung wird
so signifikant erh6ht.

Effizienz ohne Qualitatsverlust

Cheops verbindet Vertrags- und Kundenverwaltung, CRM,
Vergleichsprogramme mit 25 Original-Rechenkernen von Le-
bensversicherern, Schnittstellen zu Banken eine prozessbe-
gleitend gefthrte digitale Kundenakte, Financial Planning und
Abrechnungsfunktionen zu einem kompakten Arbeitsablauf.
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Die Arbeitsablaufe bleiben dabei, genauso wie die Software,
flexibel anpassbar an die individuellen Anforderungen der
Nutzer.

Back- und Frontoffice optimal vernetzen

Ein groBer Vorteil fur Versicherungen, Banken und Vertriebe
ist die Moglichkeit, Optik, Reporting und Prozesse von Cheops
ohne Programmierung anpassen zu kénnen. ,Die etvice Hol-
ding AG bietet mit Cheops ein ganzheitliches Verwaltungs-
und Finanzanalysesystem Uber so gut wie alle Versicherungs-
sparten, Vorsorge- und Investmentthemen, Immobilien und
Finanzierungsfragen. Durch die nahtlose Integration von Be-
ratung, Verkauf und Verwaltung werden die Arbeitsabldufe
in Front- und Backoffice optimal vernetzt”, so Dieter Heiliger.

Kurzportrait etvice Holding AG:

Seit Grindung im Jahr 2003 steht etvice® fur Applica-
tion Service Providing in den Bereichen CRM, Financial
Planning, spartentibergreifende Tarifierung, Dokumen-
tation, Investment und Provisionsabrechnung. Mehr als
60% der groBen Maklerpools, Allfinanzvertriebe und
Versicherungen nutzen die Produkte und Dienstlei-
stungen der etvice Holding AG.

el

Dipl.-Math. Marc M. Engel

Vorstandsvorsitzender
etvice Holding AG

Dipl.-Wi.-Inf. Dieter Heiliger
Vorstand Informations-
technologie

info@etvice.com,
Tel. 04532 — 26 60 90, Fax. 04532 — 26 60 922,
Langereihe 49, 22941 Jersbek
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Online Marketing

Faszination On Site Search!

@ von Christian Horn

nline Manager sind nicht um ihre Aufgaben zu benei-

den: neben dem Online Marketing fallt ihnen auch

der eigene Internetauftritt zu. Hier gilt es konzepti-
onelle, inhaltliche und formale Aspekte aber auch die tech-
nische Machbarkeit im Auge zu behalten. Internetauftritte
sollen einfach zu pflegen sein, Sicherheitsanforderungen ge-
nugen, eine hohe Usability gewdhrleisten, mit GroBrechnern
interagieren, barrierefrei und suchmaschinenoptimiert sowie
performant sein.

Die Praxis zeigt, dass am Ende eines Internet-Projektes haufig
nur ein schlechter Kompromiss steht. Dieses belegt gerade die
On Site Search, also die Suche auf der eigenen Internetseite.
Internetuser sind an die Suchmaschinen Google und Co. ge-
wohnt und stllpen ihre hohe Erwartung auf die On Site Search
aller Internetseiten. Hier zeigt sich dann allerdings mehr , Frust
als Lust”. Nach langer Wartezeit tauchen irrelevante Suchtref-
fer auf, die in schlecht sortierten Listen kaum weitergehende
Navigations-Moglichkeiten bieten. Fir Online-Verantwortliche
ist dieser Umstand besonders frustrierend, da sich bereits mit
geringem Budget hervorragende On Site Search Lésungen un-
abhangig vom CMS realisieren lassen.

Externe On Site Search-Losungen, wie z.B. die durch den
TOV-Sud in jahrlichen Audits zertifizierte CASPARDO On
Site Search, kénnen alle Erwartungen der User Ubertreffen.
So unterstltzt CASPARDO bei der Eingabe mit einem Ergan-
zen der Suchphrase (Autocomplete). Ebenfalls zur sog. Pre-
Search-Navigation zahlt das Eingrenzen auf einen bestimmten
Content-Bereich. Das System liefert in Sekundenbruchteilen
die relevantesten Treffer aus, die sich im Rahmen der sog.
After-Search-Navigation weiter gruppieren lassen. Selbstver-
standlich gehort eine ,Meinten Sie-Funktion” ebenso zum
Leistungsumfang wie eine unscharfe Suche. Besonders be-
merkenswert ist auch die Méglichkeit Uber ein Browser-Plugin
die On Site Search einer Internetseite inklusive Autocomplete
dauerhaft im Browser verflgbar zu machen.

Technisch gesehen funktioniert CASPARDO wie eine exter-
ne Suchmaschine und hebt so bei der Suchmaschinenop-
timierung vielféltige Synergien. In definierten Zyklen erfasst
CASPARDO unter Berticksichtigung etwaiger Blacklist-Regeln
den Content einer Internetseite. Dieser wird aufbereitet, auf
separaten Servern bereitgehalten und abgerufen. Hierdurch
kénnen schnellste Antwortzeiten garantiert werden, ohne
die unternehmenseigenen Systemressourcen zu belasten. Der
Besucher einer Internetseite bemerkt das Zusammenspiel zwi-
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schen den Servern nicht. Selbst eine durchgangige SSL-Kodie-
rung ist so problemlos umsetzbar.

Fur die Pflege des Internetauftrittes verfigt CASPARDO Uber
sehr hilfreiche Tools im Rahmen des ,CASPARDO-Cockpits”.
Dieses gibt Transparenz Uber das Verwendungsverhalten der
On Site Search. Welche Suchbegriffe wurden wann eingege-
ben? Wo gab es keine Treffer? Welche Suchpfade gibt es?
Etc. Ferner kdnnen Anzeigenkampagnen auf der eigenen In-
ternetseite geplant werden. Einzelnen Suchphrasen werden
Anzeigen zugewiesen, die dann bei der Auslieferung der Su-
chergebnisse zusatzlich hervorgehoben werden, um gezielt
Cross-/Up-Selling zu betreiben. AuBerst hilfreich sind auch
. Translate Rules”, die eine Anpassung der Marketing-Sprache
eines Unternehmens auf den Sprachgebrauch der Besucher
sicherstellen.

Kurzportrait CASPARDO

Unter der Marke CASPARDO® entwickelt, verkauft und
betreibt die DMI Software Deutschland GmbH On Site
Search Suchmaschinen, die in den Kategorien ,Funkti-
onalitat”, ,Usability” und ,Datensicherheit” vom TUV
SUD erfolgreich gepriift werden. CASPARDO-Refe-
renzen sind unter anderem: hamburg-mannheimer.de,
hannoversche-leben.de und opodo.de.

CASPARDO

On Site Search

Dipl.-Wi.-Inf. (FH) Christian Horn
Geschéftsfuhrer

Telefon: 08 00/1 00 43 46
(gebuhrenfrei)

christian.horn@dmi-software.de
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Lokale Werbung

Victoria Versicherung:

~,Mein Werbeneitz" mit lokal
adaptierbarer Werbung fur
rund 4.000 Vermittler

4 von Thomas Otinger, marcapo — The Local Branding People

ie Victoria Versicherung, ein Mitglied der ERGO-Ver-
D sicherungsgruppe, zahlt in der Branche zu den ersten

Gesellschaften, die ihre Vertriebskommunikation auf
Local Branding umstellte und eine Synchronisierung ihrer
zentralen und lokalen Werbeaktivitaten einleitete. Mit , Mein
Werbenetz” bietet die Versicherungsmarke nun bereits seit
knapp drei Jahren ihren ca. 4.000 Agenturpartnern Zugriff auf
ein Online-Portal, das mit einem umfassenden Portfolio lokal
adaptierbarer WerbemaBnahmen aufwartet und vielféltige
Mediaschaltungen sowie Verteilungen zulasst. Per Mausklick
integrieren sich die Partner mit eigenen Bildern und Texten in
die Werbemittel — alles naturlich im Rahmen des Marken-CDs.
Eine stattliche Anzahl von 1.700 Vermittlern nutzen das An-
gebot regelmaBig: Sie buchen Kinospots, beauftragen GroB-
plakatklebungen und Fahrzeugbeschriftungen, organisieren
Infomaterial als Beilage in lokalen Zeitungen oder werben mit
ihrem Konterfei auf der Bande ihres 6rtlichen FuBballvereins.
Zwischen 15 und 20 Bestellungen registriert ,,Mein Werbe-
netz” taglich. Auf diese Weise sorgen die Agenturpartner in
ihrer Gesamtheit fir eine starkere Inszenierung der Victoria
auf lokaler Ebene und zugleich fir mehr Umsatz dank groBe-
rem Werbedruck.

Kinospot

= VICTORIA

Starten Sls mif gns
in dle Tukunft.
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Mit Award ausgezeichnet

Auch Hans Fabry, Leiter ERGO-Marketing fur die Marke Victo-
ria, zieht zufrieden Zwischenbilanz:

I . Dank der Automatisierung und Blndelung
von Prozessen konnten wir Personal von
reinen Abwicklungsaufgaben freimachen
und auf kreativere Leistungen ansetzen.
Unserem Ziel, die Motivation und Loyalitat
F unserer Partner zu starken, sind wir eben-
.l‘f! falls ein groBes Sttick ndhergekommen.”

Bei der Beauftragung der Local Branding Agentur marcapo
mit der Erstellung des Online-Portals hatte er die optimale Un-
terstitzung der Partner im Sinn — inzwischen bescheinigen
ihm externe Auszeichnungen den Erfolg seiner Bemihungen:
Fur die abrufbaren Full-Service-Leistungen, die minimale Zei-
tinvestition des Vermittlers sowie die rechtliche Sicherheit bei
den Werbeaktivitdten wurde ,,Mein Werbenetz” 2008 sogar
mit dem , Versicherungsmagazin Award Vertriebssoftware” in
der Kategorie , Vertriebstools” ausgezeichnet.

Werbeangebot mit hohem Praxisbezug

Verfolgt man den Werdegang des Portals, so lasst sich erken-
nen, dass es im Laufe der Zeit mit den Herausforderungen des

GroBplakat
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Bandenwerbung

Marktes und den Ansprichen der Agenturpartner gewachsen
ist. Im August 2008 wurde eine nationale Kampagne der Vic-
toria erstmals Uber die Plattform in die Regionen verlangert:
Parallel zum deutschlandweit ausgestrahlten TV-Spot standen
Vermittlern zwei individualisierte Versionen zur Full-Service-
Buchung zur Auswahl. Anfang 2009 gesellten sich Werbe-
mittel in Form von Anzeigen und GroBplakaten fur lokales
Personalmarketing hinzu. Relativ neu sind die Erganzungen
von Konzepten und Werbeaktionen beim Vereins- und Chari-
tymarketing: Neben Bandenwerbung kénnen Agenturpartner
nun auch individualisierte Victoria-Trikots fir vier Ballsportar-
ten sponsern oder in der Weihnachtszeit eine Spendenaktion
zugunsten einer lokalen Institution durchftihren. So komplex
die Aktionen vielleicht klingen mogen, so einfach sind sie
doch in ihrer Durchfihrung:

,Das Aufsetzen einer kleinen Werbekam-
pagne dauert bei drei verschiedenen ein-
gesetzten und aufeinander abgestimmten
*E Werbemitteln weniger als 30 Minuten”, be-
4 scheinigt Ulrike Jochum, Leiterin Marketing,
. Kommunikation & Werbung der Victoria.

Service & Support

Das Portal wird fortlaufend um technische Finessen oder neue
Werbemittel bereichert: Inzwischen haben Victoria-Vermittler
die Mdglichkeit, online Promo- und Messestanden zu buchen
und Textilblgelwerbung an gereinigte Kleidung zu platzieren.
Ebenfalls brandaktuell: eine automatisierte Jahreswerbepla-
nung, die nach Abfrage diverser Kriterien (Préferenzen bei
Zielgruppen & Werbemitteln, verfigbares Budget etc.) eine
Empfehlung fur auf das ganze Jahr verteilte WerbemafBnah-
men liefert. Bendtigt der Vermittler dennoch Rat, erhalt er die-
sen Uber eine telefonische Servicenummer oder auf Wunsch
auch in Form einer Vor-Ort-Betreuung. Die telefonische Un-
terstlitzung erfolgt dabei Gber ein kleines Team an versierten
Werbeberatern und -beraterinnen, die mit ,, Mein Werbenetz"
bestens vertraut sind.

Partner fur regionale Werbung

Im gemeinsamen Streben nach Erfolg ist marcapo inzwischen
langst der Rolle eines Dienstleisters entwachsen und fur Vic-
toria zum Partner fr regionale Werbung geworden, der die
markentechnische Integration von Victoria und Hamburg-
Mannheimer in die neue ERGO auf regionaler Ebene begleitet.
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A VICTORIA "mmm

Versicherungsbiiro Mustermann & Mustermann
Tel.012 34/12 34 56

Kurzportrait marcapo — The Local Branding People

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

marcapo

The Local Branding People

Thomas Otinger

Geschéftsfuhrer marcapo —

The Local Branding People

Consultant fur die Versicherungsbranche

thomas.oetinger@marcapo.com

Thomas Otinger ist Geschaftsfiihrer der auf regionales
Marketing spezialisierten Agentur , marcapo - The Lo-
cal Branding People”. Als Consultant fur die Versiche-
rungsbranche betreut der diplomierte Wirtschaftsin-
formatiker seit Jahren Versicherungsunternehmen, die
ihre Marketingeffizienz durch automatisierte Prozesse
und die Motivation ihrer Vertriebspartner durch ein
Mehrangebot an Serviceleistungen steigern wollen.
Mit umfangreichen Dienstleistungen in den Bereichen
Beratung, Kreation, Internettechnologie und Service
& Support ist seine Agentur Exklusivanbieter eines
360°-Portfolios fir Local Branding und gilt als deutsch-
landweit fuhrend in ihrem Bereich. Zahlreiche Versi-
cherungsmarken wie Victoria, Hamburg-Mannheimer,
WWHK, Helvetia, BGV Badische Versicherungen, Cana-
da Life und VPV zdhlen zu den Agenturkunden.
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Werbeplanung

Herausforderung durch das

Web 2.0

4 von Wolfgang Hierneis, MediaAnalyzer Software & Research GmbH

Die technischen Entwicklungen des Internets erschlieBen neue Moglichkeiten der In-
teraktion und der Kommunikation. Daraus ergeben sich fur Unternehmen und ihre
Markenkommunikation neue Risiken. Zugleich bietet der Umgang mit dem Web 2.0
aber auch Chancen, die richtig genutzt, diese Risiken reduzieren und neue Mdglich-

keiten eroffnen kdbnnen.

V\/ orum geht es?
Das Schlagwort ,Mitmachweb”  beschreibt

pragnant die Dynamik des Web 2.0: Blogs, Chats, Foren
— online oder mobil — senken fur den einzelnen Nutzer die
Hurden zur Mitteilung der eigenen Meinung drastisch ab. War
es fruher fur Privatpersonen schwer, mit Brief oder Telefon
eine groBere Anzahl von Menschen zu erreichen und sie Uber
die eigene Meinung zu informieren, so ist dies heute mit ein
paar Tastatureingaben getan.

Aber nicht nur die Technik der Kommunikation hat sich veran-
dert, auch die Interaktivitat und die Reichweite haben durch
das Internet rasant zugenommen. Waren Adressaten fir pri-
vate MeinungsduBerungen friher zumeist Bekannte oder
Freunde, so kdnnen heute Gber Communities bereits in der
ersten Welle eine Vielzahl Unbekannter erreicht werden.
Wenn diese Erstkontakte, wie oft, zugleich als Multiplikatoren
wirken, so kénnen durch die sekundaren Wellen immer groBe-
re und unkontrollierbarere Adressatenkreise erreicht werden.

Betrachtet man diese Flut an Informationen, so wird man sich
jedoch fragen mussen, welchen Wert die einzelne Meinungs-
auBerung noch haben kann. Aussagen von etablierten Agen-
turen wie etwa Crossmedia zielen darauf ab, dass Uber 90%
der Kommunikation im Web 2.0 wertlos, inhaltslos und ziem-
lich Gberfllssig seien. Mit anderen Worten: Die Uberwiegende
Mehrheit der Informationen im Web 2.0 ist fur den Leser ohne
Belang und geht in einem Rauschen gleichwertiger, oder bes-
ser noch: gleich bedeutungsloser Postings unter.

Wahrend diese Einschatzung zwar statistisch sicher richtig ist,
darf sie dennoch nicht dazu verleiten, das Web 2.0 als eine
harmlose Gerauschkulisse misszuverstehen. Denn dass 90%
der Informationen belanglos sind, heift eben auch, dass die
interessanten 10% besonders herausstechen. Und eines ist
dann unmittelbar einsichtig: Einige Postings, und zwar ganz
besonders kritische Postings Uber Unternehmen stechen
heraus. Ein Tweet a la: , Ich sitze hier und trinke Kaffee!” wird
ohne Frage spurlos im Meer der Belanglosigkeit untergehen.
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Ein Tweet, in dem Namen vorkommen wie , Allianz”, ,HUK",
.Hamburg Mannheimer”, ,Vereinte” oder andere, vielleicht
noch in Verbindung mit einer negativen AuBerung oder
einer Anekdote, wird wahrgenommen werden und hat gute
Chancen weiter verbreitet zu werden. Und das nicht zuletzt
deshalb, weil Tweets inzwischen auch durch Google indiziert
werden und dort einen hohen Stellenwert in puncto Aktuali-
tat besitzen. Ein Zeichen Ubrigens, wie sehr die Dinge im Web
2.0 zusammen wachsen.

Einddmmung der Risiken

Was bedeutet das nun fur die Unternehmen? Mussen sie sich
dieser Situation hilflos ergeben, die Augen davor verschlieBen
und auf das Beste hoffen? Oder gibt es doch auch Mittel und
Wege, im Web 2.0 und mit den Méglichkeiten des Web 2.0
Zu agieren?

Gerade Versicherungsunternehmen wissen, dass die Scha-
densregulierung zumeist das schlechtere Geschaft ist. Die
Pravention rechnet sich besser. Diese Regel gilt auch fir den
Umgang mit dem Web 2.0. Einer schlechten Berichterstattung
und einem moglichen Imageschaden hinterherzulaufen, wére
in der Tat ein ziemlich aussichtsloses und wenig Erfolg ver-
sprechendes Unterfangen.

Das Web 2.0 bietet aber gerade durch seine Interaktivitat
hervorragende Mdoglichkeiten, Vorsorge dafr treffen zu kon-
nen, dass es zum Imageschaden erst gar nicht kommen muss.
Denn entscheidend fur eine ,schlechte Presse” ist ja ihre
Auflagenstarke, sprich: ihre Verbreitung. Und dieser zumeist
unkontrollierten Verbreitung lasst sich zumindest vorbeugen.
Als Regel gilt dabei, dass man zwar den Einzelfall eines nega-
tiven Postings nie verhindern, man aber doch Vorsorge treffen
kann, um seine Ausbreitung moglichst einzudammen.

Damit ist natdrlich nicht gemeint, dass auf einzelne Mel-
dungen direkt geantwortet werden sollte, etwa durch fin-
gierte User. Das wiirde ein unkalkulierbares Risiko eines noch
viel groBeren Schadens in der selbstbewussten Web-2.0-Welt
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auslosen. Der Ansatz besteht vielmehr darin, langfristig und
praventiv durch eine positive und aktive Teilnahme am Web
2.0 Vertrauen im Publikum herzustellen und damit eine eige-
ne und stabile Community aufzubauen, die sich im Ernstfall
far das Unternehmen auszahlt. Diese Community wirkt auf
doppelte Weise mdglichen Imageschdden entgegen. Zum ei-
nen ist sie fur schlechte Nachrichten tber ein Unternehmen
oder eine Branche weniger aufnahmebereit, stehen bei ihr
doch positive Erlebnisse dem entgegen. Zum anderen werden
sich zumindest einige ihrer Mitglieder aufgerufen fuhlen, ne-
gativen Meldungen mit eigenen Kommentaren entgegen zu
treten und dadurch deren Ausbreitung zu dampfen.

Hier reichen Ubrigens auch die Mittel des klassischen Marke-
tings nicht aus. Eine Gleichsetzung wie etwa: Wir machen,
erstens, gute Werbung, darum haben wir, zweitens, viele
Kunden, die ein positives Markenimage von uns besitzen, und
diese sind deshalb, drittens, unterstitzende Anhanger, die sich
durch einzelne Meldungen nicht beeindrucken lassen, griffe
zu kurz. Gerade Versicherungen kampfen ja nicht im Kern
um bereits gewonnene Versicherungskonsumenten, vielmehr
steht bei ihnen meist der Neukunde im Vordergrund. Gera-
de der aber ist in seinen Entscheidungen fir oder gegen eine

Kurzportrait MediaAnalyzer

MediaAnalyzer, mit Firmensitz in 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 fuhrenden Marktforschungsinsti-
tute fUr internetgestitzte Werbewirkungstests. Als Spe-
zialisten fur Werbewirkung erméglicht MediaAnalyzer
seinen Kunden Werbemittel effizient und zielgruppen-
genau zu optimieren und hilft so, die Investitionen in
Werbung und Marketing verlasslich abzusichern.

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

Weitere Informationen: www.mediaanalyzer.com
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Werbeplanung

bestimmte Versicherung, fur oder gegen eine bestimmte
Police sehr wohl noch leicht durch Geriichte, Meldungen und
Meinungen zu beeinflussen.

Der Aufbau derartiger Communities — die sich im Grad der
Anhangerschaft durchaus abstufen kénnen — ist ein nicht
ganz einfacher Prozess mit einer mittelfristigen Perspektive.
Als Investment ist ein klares Verstandnis der Kommunikations-
regeln des Web 2.0 ebenso Voraussetzung, wie die konse-
guente und nachhaltige Umsetzung. Denn auch wenn vieles
im Web 2.0 kurzlebig erscheint: Vertrauen wird auch hier, wie
Uberall, vor allem durch Konstanz geschaffen.

Fur derartige Investments sind aber Unternehmen durch ihre
Uberlegenen Ressourcen gut aufgestellt, um im oft ja sehr ein-
fach , gestrickten” Web 2.0 gestaltend und Einfluss nehmend
aufzutreten. Marketingwirksam gestaltete Community-Sites
sowie informative und transparente Unternehmens-Websei-
ten werden dann zu attraktiven Ankerpunkten, die, Uber die
Prasentation interessanter Themen und die Gestaltung attrak-
tiver Foren, eine dynamische und interaktive Kommunikation
mit den Nutzern des Web 2.0 ermdglichen.

MediaAnalyzer

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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Kundenmanagement

3 Gewinner, 2 Wege und 1 Ziel: Mehr

simple fact unterstitzt mittels IT-Assistent/NAVVIGATOR die wert- und potenzial .

4 von Martin Daut und Torsten Kriger

ie Versicherungsmarkte werden enger und enger.
D 173.000 Vermittler bemihen sich neben Chancen im

Neugeschaft verstarkt um nachhaltige Bestandskunden-
bindung. Doch wo sind die ,echten” Potentiale in der Kunden-
basis, und was genau ist zu tun, diese systematisch umzuset-
zen? Erst durch automatisierte Softwareunterstiitzung kénnen
Methoden zu Kundenbewertung, Kundendialog unter Nutzung
aller Kommunikationskanale und individuelle Kundenberatung
effizient in der Vertriebsstruktur umgesetzt und zwischen Ver-
triebssteuerung, Vermittlern und Marketing koordiniert werden.
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O Weg 1: aktions/NAVVIGATOR im Marketing

Die simple fact AG bietet mit dem Ansatz , intelligent client ma-
nagement” und der Software /NAVVIGATOR eine pragmatische
Losung. Aufsetzend auf den Kundendaten arbeitet Business
Intelligence Technologie, den kosten-effizienten Kommunika-
tionsmix zu finden, und dem Vermittler mehr Zeit fur die fo-
kussierte und gut vorbereitete Beratung der ,Richtigen” freizu-
rdumen. Zugleich schafft die Software Transparenz, koordiniert
zentrale Direktaktionen mit regionalen VermittlermaBnahmen
und regelt dabei das Zusammenspiel nétiger Kundendaten un-
ter Beachtung von Datenschutz und UWG Opt-In Vorgaben.
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Daten werden zu mehr Ertrag, durch geringere Stornoquoten, zufriedenere \
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Kundenmanagement

Ertrag mit hoherem, besserem Umsatz

orientierte Betreuung im Interesse von Versicherung, Vermittler und Kunde

ns/NAVVIGATOR fiir Vermittler

Mit Einbindung des Endkundenportals kann so auch der Kunde
mit Self Services seine Bedurfnisse und Dialogwinsche einbrin-
gen, und eine 360° Kundensicht bereitgestellt werden. Damit
kann die Analytik des kundenwert/NAVVIGATOR auf Basis eines
transparenten Kundenwertmodells eine Bestandssegmentie-
rung vornehmen und die richtigen Betreuungsimpulse in die
Vertriebskanale und genutzten Betreuungssysteme einsteuern,
bis hin zum , next best offer”. Hier aufsetzend kénnen Marke-
ting und Produktmanagement mittels aktions/NAVVIGATOR die
richtigen, kostenoptimierten Aktionen aufsetzen.

Im Kunden-Cockpit auf
einen Blick

¢ Kundenstatus

e\Wert und Potenziale

¢ Handlungsempfehlungen
¢ Kontakthistorie
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Vertriebssteuerung, Vermittler und Call Center kénnen dann
die personliche Kundenansprache durch Nutzung des vertriebs/
NAVVIGATOR optimal gestalten. Mit diesem werden so Planung,
Durchfihrung und Erfolgsbewertung in einer Losung fur
potentialorientierte Vertriebssteuerung abgebildet, und ein
nachhaltiges  Kundenbeziehungsmanagement  umgesetzt.
Denn das Denken fangt beim Kunden an, und da hilft auch
kein CRM Tool! Wer weif3 das besser als Versicherer und lhre
Vermittler. Mehr und besserer Umsatz wird so erreichbar und
messbar.

Kurzportrait simple fact AG

A simplefact

simple = straight = together

Die simple fact AG ist eine mittelstandische, inhaber-
gefuhrte BI/CRM Manufaktur mit klarer Fokussierung
auf Losungen fir Kundenmanagement und Vertriebs-
steuerung fur Versicherungen und Finanzdienstleister.
Mit Sitz in NUrnberg, Stuttgart und Hamburg betreut
simplefactnamhafte UnternehmeninDeutschland, Oster-
reich und der Schweiz, z.B. Allianz, Cortal Consors,
Deutsche Bank, die NURNBERGER Versicherungsgruppe,
HDI-Gerling, uniVersa.

Informationen zur /NAVVIGATOR Suite erhalten
Sie unter info@simplefact.de

Martin Daut ist bei simple fact Vor-
stand Marketing & Vertrieb. Er bringt
langjahrige Erfahrung als Deutsch-
landchef eines Finanzdienstleisters
ein, insbesondere in Bezug auf die
Steuerung externer Vertriebspartner.

N |

Torsten Kriiger begleitet als CTO
bei simple fact seit 10 Jahren die
Konzeption und Realisierung von
Bl- und CRM-Projekten. Mit der
/NAWIGATOR Suite wurde jetzt Praxis-
erfahrung zur ,,anfassbaren” Lésung.

P

43



Marketing-Prozesse

Kampagnenmanagement 2.0

# von Michael Wietkamp

ie motiviert man den Vertrieb fir
Kampagnenmanagement?

Kampagnenmanagement bestimmt in den letzten Jahren zu-
nehmend das Zusammenspiel zwischen Marketing und Ver-
trieb. Dahinter steckt zum einen die Antwort auf einen immer
individuelleren Markt der Verbraucher, den der Vertrieb am
besten kennt, zum anderen aber auch die organisatorische
und kosteneffiziente Optimierung des Marketing.

Gut funktionierende Software ist jedoch nicht ausschlieBlich
Garant fur den Erfolg. Vielmehr mussen auch folgende Fragen
beantwortet werden:

e Wie Uberfihrt man ein gemeinsames Zielsystem in einen
gemeinsamen MaBnahmenplan?

e Wie optimiert man den Workflow mit Druckereien und
Werbemittel-Lieferanten?

e Wie erfille ich die Anforderungen der Datenschutz-Novelle 117

e Wie kann ich Marken- und Vertriebsziele in einem System
mess- und steuerbar machen?

Und vor allem
e Wie schaffe ich es, das gesamte Team flr den Prozess zu

begeistern?

Wir haben eine zentrale Plattform als Marketing Toolbox fur
samtliche relevanten Prozesse entwickelt:

LA

e

Die Marketing Toolbox ist auf die jeweilige Marketing- und
Vertriebsorganisation individuell anpassbar. Der Grundgedan-
ke basiert darauf, dass die Benutzer in einzelnen Modulen
Punkte sammeln kénnen, die sie dann wiederum in den ande-
ren Modulen fur ihre Arbeit investieren konnen. Ein Beispiel:

44

In der Ziel- und Budgetverwaltung werden den Teilnehmern
Basisbudgets zur Verflgung gestellt. Von diesem Budget
kénnen sie Mailingaktionen, Drucksachen oder Werbemittel
Uber das System buchen. Durch die Teilnahme beispielsweise
an WeiterbildungsmaBnahmen oder durch die Erfassung von
CRM-Daten, werden einem Teilnehmer Punkte gutgeschrie-
ben, die ihm dann wieder fur sein Budget zugeteilt werden.

Exemplarisch verdeutlichen wir das an folgenden drei Modulen:

Adress- und Kontaktmodul

In diesem Modul kénnen die Teilnehmer durch entsprechende
Bearbeitung und Pflege der Daten, die fir den Datenschutz
benétigt werden und Kontakthistorie Punkte fur das Gesamt-
budget , hinzuverdienen”.

Akademie

Die entsprechenden Punkte kann man sich beispielweise
durch die Teilnahme an elearningtools verdienen oder auch
externe Weiterbildungsveranstaltungen Gber die Punkte bu-
chen und zahlen.

Wettbewerbe/Incentives

In diesem Bereich gibt es Maoglichkeiten, mit individuellen
Punkten sein eigenes Budget zu erhéhen. Ebenso kdnnen
vor allem stark imagebildende Aktivitdten ebenfalls Gber das
Punktesystem belohnt werden.

Fazit

Die Marketing Toolbox wird internen Vertriebs- und Marke-
tingmitarbeitern zuganglich gemacht werden. Ebenso wird
das System auch fur externe Vertriebsmitarbeiter zur Verfi-
gung stehen. Im Adminbereich kénnen die Punkteberechnung
und auch die einzelnen Inhalte einfach den entsprechenden
Gruppen zugeordnet werden. Die Informationen werden im
Teilnehmer-Profil hinterlegt.

Vereinfachen Sie Ihre Marketingprozesse!
Begeistern Sie lhre Vertriebsmannschaft!

Autor

Michael Wietkamp
Geschaftsfuhrer
Medienhaus Ortmeier GmbH

m.wietkamp@ortmeier.de
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MITGLIED IM

_ I.ii" :, Gepriifte Datensicherheit
o statt flatterhafter Versprechen!

Gehen Sie auf Nummer sicher und vertrauen Sie in Sachen Direktmarkting auf
gepriifte Datensicherheit und umfassenden Fullservice! Gemeinsam mit
unserem Tochterunternehmen Customer Contact Direct (zertifiziertes Mitglied
des Council Direct Mail Solution des DDV) unterliegen wir strengen Richtlinien
und garantieren reibungsloses Handling von sensiblen Kundendaten. Zahlreiche
Kunden aus der Versicherungs- und Bankenbranche verlassen sich schon seit

Jahren auf unsere Sicherheitsstandards.

Haben Sie kein Mitleid mit Brieftauben - setzen Sie auf sicheres Direktmarketing!

no cucodi
@ | Srmacr : MEDIENHAUS

PRECT ORTMEIER

GEPRUFTE DATENSICHERHEIT UND FULLSERVICE IN SACHEN DIREKTMARKETING.

Medienhaus Ortmeier GmbH, IndustriestraBe 8, 48369 Saerbeck, Telefon: 02574/9388-0, Telefax: 02574/9388-88, E-Mail: info@ortmeier.de




