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Das Verwaltungs- und Informations-

system fur Assekuranzmakler

Dear Maker or Buyer,

Pesto

alla Genovese
Pesto mit

frischem Basilikum
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es ist angerichtet! und Standardisierung. Oder kulinarisch gesprochen: Wie opti-
Ich hoffe, unser Titelbild macht miere ich Rezeptur und Einkauf, um weiterhin satt zu bleiben
lhnen Appetit auf ein weiteres und noch leistungsfahiger zu werden. Als besonderes westfa-
AMC-Magazin. Das dritte in- lisches Schmankerl ein Erfahrungsbericht von goldenen Zeiten
zwischen. Auf dem Speisezettel am POS. Und sogar ein vermeintlich vergessenes, bodenstan-
auch diesmal ein nahrhaftes As- diges Gericht gibt es: Acquise froide an Haustur, eine revoluti-
sekuranz-Meni. Herzhaft zube- ondre Création der Nouvelle Cusine im Vertrieb.

reitet, gefallig garniert und frisch serviert.

Zugegeben: Nicht immer einfache, aber in jedem Fall nahrhaf-

Zum Thema “Make or Buy?” Quasi unser Hauptmenu. Hier  te Kost. Denn: Wer ohne Proviant in die Zukunft der Asseku-
schmeckt Maitre Bernhard Schneider die Frage ab: Wie in- ranz aufbricht, kénnte bald am Katzentisch sitzen.

dustriell muB3 die Versicherungswirtschaft werden? Erstmals

verpflegen wir Sie auch mit einem késtlichen Interview zur ~ Wohl bekomm’s!

aktuellen Frage des Qualitdtsmanagements in der Finanzbera-

tung. Die eiserne Ration gibt es dann mit ProzeBoptimierung Andreas K. Bittner, Redaktionsleitung
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Neue Wege im Versicherungsmanagement

Make or Buy:

Wie industriell muB3 die
Versicherungswirtschaft werden?

@ von Bernhard Schneider

Die einst beschaulichen Verhdltnisse in der Versicherungswirtschaft sind in den letz-
ten Jahren schon viel turbulenter geworden. Von der Krise der Kapitalmarkte Uber
das AlterseinkUnftegesetz bis zur EU-Vermittlerrichtlinie, es waren exogene EinflUsse,
die das Finanzmanagement, die Sparten oder den Vertrieb zur Anpassung an neue
Gegebenheiten zwangen und zwingen. Was das in Euro und Cent bedeutet, zeigt
gerade das rucklaufige Altersvorsorgegeschaft. Dennoch kénnte es sein, daB in eini-
gen Jahren diese Anpassungsprobleme harmlos wirken, im Vergleich zu den betrielbs-
wirtschaftlichen Herausforderungen, die im Zuge der Umsetzung und EinfUhrung von
Solvency Il und den Rechnungslegungsvorschriften nach internationalen Standards

(IAS/IFRS) auf die Branche zukommen.

in einer wettbewerbsorientierten Umwelt diejenigen

Unternehmen die besten Entwicklungschancen haben,
die die Ihnen zur Verfigung stehenden Ressourcen am effi-
zientesten einsetzen. Je deregulierter, transparenter, volatiler
und wettbewerbsintensiver die Rahmenbedingungen werden,
desto schwieriger wird es jedoch, diese Selbstverstandlichkeit
im Tagesgeschaft umzusetzen. Solvency Il wird besonders fur
mittlere und kleine Versicherer steigende Anforderungen an
das Eigenkapital bedeuten. Die neuen Rechnungslegungsvor-
schriften nach IAS/IFRS betonen eine zeitnahe und damit vola-
tilere Marktbewertung der Kapitalanlagen. Beides zusammen
wird die betriebswirtschaftlichen Spielregeln im Versicherungs-
management vermutlich deutlicher und dauerhafter andern,
als alle Verédnderungen in der Vergangenheit. Auf den ersten
Blick scheint das primar eine Frage fir das Finanzmanagement
der Versicherer zu sein, doch die steigenden Effizienzanspru-
che werden alle Unternehmensfunktionen in Versicherungs-
unternehmen gleichermaBen fordern.

E s ist eine betriebswirtschaftliche Binsenweisheit, daB

Die Ausgangssituation

Ohnehin ist die Ausgangssituation der Versicherungswirt-
schaft auch vor der Einfihrung von Solvency Il und IAS/IFRS
unter Kosten- und Ertragskriterien nicht entspannt:

1. Im Vergleich zu anderen Branchen, ist die Kapitalrentabi-
litat notorisch unterdurchschnittlich, die Attraktivitat fur
externe Kapitalgeber also eher gering.

2. Die Kostensenkungsanstrengungen konzentrieren sich
auf die Personalkosten, haufig im Back Office und Ver-
triebsinnendienst, zum Teil mit ungeklarten Auswirkun-
gen auf die Abwicklungs- und Servicequalitat.

3. Investitionen im [T-Bereich gelten haufig als Konigsweg
zur Kosteneinsparung, allerdings bestatigen internationale
Vergleiche, daB dadurch kaum Effizienz- und Kostenvor-
teile realisiert werden. Gerade kleine und mittlere Versi-
cherer geben zuviel fur den Betrieb der haufig proprieta-
ren IT (unter anderem fur die Pflege eines umfangreichen
Produktsortiments!) und zuwenig fur den IT-getriebene
ProzeBoptimierung aus. Der Trend zum ,alles Selber-
machen” in der IT scheint nicht nur nicht gebrochen, er
nimmt offenbar sogar wieder zu, wie eine aktuelle Studie
der Boston Consulting Group nahelegt.

Mit vielen dieser Unzuldnglichkeiten hat die Versicherungs-
branche Jahrzehnte leben kénnen, solange die Kapitalmarkt-
konditionen viele dieser Ineffizienzen bezahlbar machten. Seit
einigen Jahren verschaffen die Finanzmarkte (und zum Teil die
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Anlagepolitik der Versicherer) weniger Erleichterung auf der
Ertragsseite, hinzu kommen nun die Eintribungen auch auf
der Vertriebsseite:

1. Zwar ist die Notwendigkeit zur Altersvorsorge groBer
denn je, doch die Bereitschaft und Fahigkeit der Bevol-
kerung zur Absicherung laBt zu winschen brig. Die Ab-
satzzahlen sind nicht nur wegen des SchluBverkaufseffek-
tes 2004 rucklaufig. Nicht nur die potentiellen Kunden,
auch die Vertriebe selbst scheinen noch nicht vollstandig
in der neuen Altersvorsorgewelt angekommen zu sein.

2. Die Verunsicherung Uber die Zukunft der Privaten Kran-
kenversicherung (PKV) scheint den privaten Vorsorge-
willen auf Grund der Kirzungen im gesetzlichen System
aufzuwiegen.

3. Im SHUK-Bereich ist der Trend zum Pramienverfall sowohl
im Privat- wie Gewerbekundensegment ungebrochen. In
der Kfz-Versicherung ist sogar ein neuerlicher Preiskampf
zu beflrchten!

Baustellen allerorten

Baustellen genug, werden viele meinen, um das Management
in den Versicherungsunternehmen zu fordern. Das ist sicher
richtig, doch die zu erwartenden Auswirkungen von Solvency
IINAS/IFRS werden diese Herausforderungen noch steigern!
Heute schon empfehlen Berater den Versicherungsunterneh-
men, vor dem Hintergrund hoher IT-Kosten, nicht mehr alle
Produkte anzubieten, die einmal entwickelt wurden:

)’ Die Anderungen von Geschaftsmo-
dellen, wie etwa die systematische
Reduzierung der Produktpalette,
kénne daher trotz nicht auszuschlie-
Bender Konflikte zwischen IT-Abtei- 6
lung und Vertrieb sinnvoll sein. 6

(Versicherungsjournal vom 29. April 2005)

Was fur die IT sinnvoll ist, muB von Vertrieb und Kunden of-
fenbar , geschluckt” werden! Bei aller berechtigten Kritik an
Kostenstrukturen in der IT, scheint doch die Vermutung ange-
bracht, daB hier der Teufel mit dem Beelzebub ausgetrieben
werden soll. Nicht nur vor dem Hintergrund der EU-Vermittler-
richtlinie und der Notwendigkeit des Vertriebs, den Kunden
mit fundierter Beratung und entsprechenden Lésungen zu
binden, auch angesichts des Wettbewerbs um Vertriebspart-
ner generell, kann sich kaum ein Versicherer erlauben, seinen
AusschlieBlichkeitsvertrieb (aber auch seine unabhangigen
Partner) mit einem ausgedinnten Produktsortiment zum Kun-
den zu schicken, um im Falle der AusschlieBlichkeit anschlie-
Bend noch fur Erflllung der Beratungspflichten zu haften.
Was aber tun, wenn nicht nur die Kosten driicken, sondern
durch Solvency Il und dessen héhere Anforderungen an die
Kapitalunterlegung im Underwriting schlicht kein Eigenkapital
(mehr) fur die Zeichnung der Risiken vorhanden ist? Jeder Be-
triebswirtschaftsstudent weiB Rat: Mehr Eigenkapital beschaf-
fen oder aus dem vorhandenen das Maximum an Profitabilitat
herausholen. Ersteres bedeutet aber branchentbergreifend
mit deutlich profitableren Unternehmen um die Gunst der In-
vestoren kampfen, letzteres bedeutet den wesentlichen Wert-
schopfungsfaktor, den Vertrieb, zu schwachen.
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In Situationen, in denen sich Alternativen dieser Qualitat an-
bieten, ist es angezeigt, Giber neue Spielregeln flr das Geschaft
nachzudenken. Unter den Stichwortern , Industrialisierung”
und ,Versicherungsfabriken” werden alte Outsourcingrat-
schlage recycelt, sogenannte , standardisierte”, oder , einheit-
liche” Policen sollen die Kosten senken. Abgesehen davon,
daB dieser Trend eher flr den Annexvertrieb attraktiv und
relevant ist: War es nicht lange Zeit Konsens, daB die EU-Ver-
mittler-Zukunft in der individuell richtigen Absicherung liegt?

Vorsicht ist geboten bei zu einfachen Analogien: ,,Von der In-
dustrie lernen, heiBt siegen lernen” entbindet nicht von der
Notwendigkeit, genau hinzusehen, was wie Ubertragbar ist.
Bei aller Berechtigung fur Fabrikansatze, greift dieser Ansatz
allein in jedem Fall zu kurz. Auch in der Industrie ist die Idee
der Fabrikfertigung durch Zulieferer ohne Logistikkonzepte
wie ,Just in time” und Vereinbarungen Uber Qualitats- und
Servicelevels nicht viel wert.

’Was schlieBlich Solvency Il betrifft, so
scheint hier der einzig moégliche Lésungs-
ansatz ein extrem konsequentes Kapital-
risikomanagement zu sein. Dies wird dazu
fUhren, dass kaum noch eine Gesellschaft
als Vollsortimenter auftritt, sondern man
wird sich auf profitable Produkte kon-
zentrieren.

Auch Make-or-buy-Entscheidungen ste-
hen an oder Investitionen in eine Buy-
or-sell-Plattform zum Produktaustausch.
Die klassische Ventillésung ist vor diesem
komplexen Hintergrund nicht mehr leist-
bar. Der Versicherer muss also eine In-
frastruktur schaffen, in der die Vertrieb-
spartner Uber ein einheitliches System
auch Zugang zu Produkten anderer Ge- “
sellschaften haben.

(Andreas M. Torner
Mitglied des Vorstandes der AXA Versicherungsgruppe)
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Von der Industrie lernen, heiB3t ...

Unbestritten dirfte sein, daB viele Versicherer Kosten senken
und sich spezialisieren missen. Immer 6fter werden sich Ma-
nager in der Versicherungswirtschaft eine Frage stellen, die in
der Industrie zum Alltag gehort, wenn es gilt, vertriebsorien-
tiert das optimale Produktportfolio zu bestimmen: ,Make or
Buy: Machen wir es selbst oder kaufen wir es von jemandem
dazu, der es unter Kosten- und Qualitatsgesichtpunkten bes-
ser kann?” Hier kann die Versicherungswirtschaft nun wirk-
lich z.B. von der Autoindustrie lernen, wie man individuelle
Produkte mit Hilfe einer gemeinsamen Plattformstrategie und
eines funktionierenden Zulieferermarktes kostengunstiger
herstellen kann.

Auf die Versicherungswirtschaft tbertragen, wo die Kosten-
strukturen der ,Fertigung” ohnehin andere sind, kdnnte das
heiBen: ein funktionierender Markt fur die Zulieferung von
Versicherungsprodukten ist wichtiger als die reine Kostensen-
kung in der ,Fertigung”. Und in einer Branche, deren Schlis-
selfaktor fur den Erfolg der Vertrieb ist, ist die Prasenz der
Produkte am Point of Sale fur den Erfolg aller nachgelagerten
Unternehmensfunktionen - im eigenen wie in denen der Zu-
lieferer - entscheidend.

Uber ADP Business Services

Community Solutions

Der Erfolg branchenweiter Zusammenarbeit hangt
vom Treffen guter Vereinbarungen ab. Unternehmen
einer Branche, die ganz oder teilweise ihr Vertriebs-
verfahren teilen, kurz Communities, sollten dieselbe
Sprache sprechen und einfach Informationen und
Daten austauschen kénnen. Sie sollten alle von den
Vorteilen der Zusammenarbeit gleichmaBig profitie-
ren konnen. Dabei sollte die Wettbewerbsfahigkeit
des Einzelnen aufrechterhalten werden. ADP hat
hinsichtlich der Schaffung und Standardisierung von
Communities viel Erfahrung. ADP schafft die nahtlose
Zusammenarbeit unterschiedlicher Unternehmens-
prozesse mehrerer Organisationen einer Branche. Als
trusted Business Service Provider (tBSP) leistet ADP
einen wesentlichen Beitrag fiir Chain Integration und
Community Resource Planning.

Ansprechpartner

Michael Obst
Business Development,
ADP Business Services

Tel.: 0211-690 750 72
Fax: 0211-690 750 72
mobst@adp.n/

Dazu bedarf es in der Tat einer Standardisierung, aber im Fall
einer Dienstleistung wie Versicherungen nicht so sehr der Stan-
dardisierung der Produkte, sondern einer Standardisierung der
Infrastruktur. Erst diese Infrastruktur kann die Zulieferung fur

alle Beteiligten profitabel machen und fur die Versicherer, die
sich von der , Alles fur alle”-Philosophie verabschieden, einen
Zulieferermarkt er6ffnen, der eine Spezialisierungsstrategie er-
moglicht. Fur diejenigen Versicherer, die wegen ihrer starken
Vertriebsstellung durch die AusschlieBlichkeitsorganisation an
dieser Philosophie festhalten, ermoglicht es , Alles fur alle” zu
bieten, ohne alles selbst produzieren zu mussen.

Fazit: Zusammenarbeit und Wettbewerb
schlieBen sich nicht aus!

Eine gemeinsame Infrastruktur fur diesen funktionierenden
Zulieferermarkt ist sinnvoll und ohne Wettbewerbsverzerrung
am besten in Form einer neutralen Community-Lésung der
Versicherungswirtschaft zu realisieren. Zusammenarbeit und
Wettbewerb schliessen sich nicht aus! Im Gegenteil: Dort wo
es fur den Kunden und den Vertrieb wenig Differenzierungs-
notwendigkeiten gibt, kann das Kostensenkungspotential voll
genutzt werden und in Zukunft das risikotragende Eigenka-
pital dort eingesetzt werden, wo der maximale Markterfolg
durch Differenzierung vom Wettbewerber zu erwarten ist.
Das ist es, was wir vom zur Zeit so beliebten Beispiel der In-
dustrie lernen kénnen!

Der AMC hat daher das Gemeinschaftsprojekt ,Make or
Buy?” initiiert, in dem diese Fragestellungen aktuell mit inter-
essierten Versicherungsunternehmen in individuellen Gespra-
chen und einer Workshopserie in den Unternehmen diskutiert
werden. Welche Chancen bietet ein Community-Ansatz?
Welche Risiken sind damit verbunden? Wie werden die Unter-
nehmensfunktionen im einzelnen tangiert? Welche Anforde-
rungen sind an eine Community-Lésung zu stellen?

Diese und weitere Fragen werden in einem unternehmensin-
dividuellen Workshop von AMC und ADP Business Services,
dem wohl weltweit erfahrensten community builder fir die
Versicherungswirtschaft, in Inrem Unternehmen diskutiert, um
die Einschatzung der Zusammenhdnge in den Versicherungs-
unternehmen zu fordern. Die Ergebnisse dieser Workshopse-
rie werden voraussichtlich im November/Dezember in einem
unternehmenstbergreifenden Workshop vorgestellt. Durch
einer Terminvereinbarung zum fir Sie kostenlosen Workshop
sichern Sie sich auch die Ergebnisse. Setzten Sie sich einfach
mit dem Ansprechpartner fur dieses Projekt in Verbindung!

Autor und Ansprechpartner

Bernhard Schneider
Senior Manager,
AMC Assekuranz Marketing Circle

schneider@amc-forum.de
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Jetzt mit innovativen
ARAG Tarifen neue
Zielgruppen erschlie3en!

Der ARAG Einsteigertarif E900 fiir Existenzgriinder: Bietet jungen Selbst-

standigen und Existenzgriindern einen giinstigen Weg in die private

. . . . . Mann, 30 Jahre:
Krankenvollversicherung. Der innovative Tarif vereint guten Schutz durch

Mtl. Beitrag unter 100 €

alle wichtigen Leistungen einer Privat-Versicherung mit glinstigen Beitragen

durch den Verzicht auf Luxuskomponenten und die Akzeptanz klarer Selbst-
beteiligungen. Beitragsgarantie bis Ende 2006!

Die ARAG Zahnzusatzversicherungen DentalPro Z100 und Z70: Sorgen
Mann, 25 Jahre: bereits mit niedrigen Beitragen fiir effektive Kostenbegrenzung - bei Z100
Mtl. Beitrag 15,49 € bleiben max. 20 % Eigenbeteiligung, bei Z70 maximal 30 %. Und: Wir garan-

(Z100)/9,37 € (270) tieren unsere Leistungen auch dann, wenn die gesetzlichen Kassen ihre

Leistungen weiter absenken!

Jetzt aktiv werden! Informieren Sie sich noch heute umfassend {iber die neuen Tarifmodelle
der ARAG und nutzen Sie die Potentiale zur Ansprache und Gewinnung neuer Zielgruppen.
Infos unter 01 80 27 24-100 (6 Cent pro Anruf) oder partnervertrieb@ARAG.de
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Von vereinzelten Lésungsinseln zur durchgdangigen Platiform

Alles wird
vernetzt

4 von Jochen Wigand

Die Versicherungswirtschaft war einer der ersten Wirtschaftszweige, der die IT in gro-
Bem MaBe eingesetzt hat. Heute gibt es fast kein Aufgabengebiet in der Asseku-
ranz, das nicht durch IT unterstUtzt wirde. Wer in der Versicherungswirtschaft eine
durchdachte, klug konzipierte und ganzheitliche IT-Losung erwartet, wird bei ndhe-
rem Hinsehen schnell enttGuscht. Ein Sammelsurium von Lésungsinseln, die sich aus
Bereichs- und Abteilungs-Interessen entwickelt haben und denen der gesamthafte
Ansatz fehlt. Im Gesamtunternehmen hatte die IT-Projektlandschaft nie einen starken
Mentor und wurde deshalb einfach vergessen.

Das Chaos

So besteht ein Unternehmen aus Lésungs- und Informations-
inseln, in denen ahnliche und sogar gleiche Anforderungen
auf unterschiedliche und damit wenig vergleichbare Art gelést
werden. Die Transparenz Uber das Gesamtunternehmen ist
dabei verloren gegangen. Eine konsistente Informationsbasis
fir Unternehmensentscheidungen und deren Auswirkungen
besteht nicht. Das fuhrt zwangslaufig zu widersprichlichen
Entscheidungen, die aus Bereichsinteresse und einfach mit
Bauchgefihl getroffen werden. Die Folgen werden erst nach
langerem operativen Betrieb sichtbar. Das wiederum fuhrt zu
Schuldzuweisungen und so kapseln sich Vertrieb, Verwaltung,
Produktentwicklung, Vermégensverwaltung usw. von einan-
der ab oder fuhren Grabenkdmpfe. Verstarkt wird das noch
dadurch, daB es meist keine Erfolgskontrolle fur die getroffe-
nen Entscheidungen gibt. Durch das heutige Projektvorgehen
bei IT-Losungen wird diese Kluft in der Software zementiert,
weil die Auftraggeber nur ihre lokale Sicht zu verwirklichen
suchen. Eine Ubergreifende Sicht wird nur in Ausnahmefal-
len bertcksichtigt, weil deren Zusatzkosten von der lokalen
verantwortlichen Einheit gar nicht getragen werden kénnen
und sollen.

Die Uber die Jahre hinweg sich dndernden Softwaremetho-
den haben mehr und mehr den Benutzer des Systems in den
Vordergrund gestellt und die Abhangigkeiten der dahinter
liegenden Prozesse stiefmutterlich behandelt. AuBerdem

wurden vermeintlich fortschrittliche Werkzeuge von Betriebs-
systemen, Datenbanken, Case-Tools verwendet, so dal3 eine
technisch zerkluftete Anwendungslandschaft entstanden ist,
in der dieselbe Fachlichkeit in Abhangigkeit von der techni-
schen Umgebung und der Benutzergruppe mehrfach realisiert
wird.

Der Traum

Selbstverstandlich ist dieser Zustand von vielen Beobachtern
und Beteiligten erkannt worden. In vielen Studien und sogar
Projektzielen wurde eine ideale Welt gezeichnet, in der eine
integrierte ProzeBlandschaft auf einer gemeinsamen system-
unabhangigen Architektur beruht und es herrscht Transparenz
Uber alle Entscheidungen und ihre Folgen. In dieser Traumwelt
gibt es benutzergruppenabhangige Ablaufe auf der gemein-
samen ProzeBbasis und die Prozesse werden fallabschlieBend
unter Einbeziehung des Kunden durchgefihrt. So soll zum
Beispiel der VerkaufsprozeB nicht isoliert im Raum stehen,
sondern soll mit den Verwaltungsprozessen kooperieren. Die
Vertriebs-, Verwaltungs- und Schadenprozesse miissen so in-
einander greifen, daf3 aus dem dezentralen AnlaB3 die internen
Prozesse angestoBen werden und das moglichst ohne manuel-
len Eingriff. Dieser Traum ist im praktischen Projektgeschehen
fast immer geplatzt und so hat die Versicherungswirtschaft
sich daran gewohnt, den Traum zu pflegen und die Realitat
zu leben.
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Ubersicht: Die AMC-Versicherungsplattform

Die Komponenten

vERSIQHERUNQSB'QRSE

In der Endausbaustufe kénnte dann die Plattform wie folgt aussehen.

Produkt

Kunde

Angebot

Warirag

Schaden

Batriebliche
Altersversorgung

Vertiebsstauenung

Provisicnsabrechnung

Rickwerschemung

Zahlungsvearkehr

Erfolgsmchnung

Berichts- und
Meldewasen

Abschlisse, HGE,
GAPF, IAS

Untemahmenssteuar-

ung.

Finanz und
Rechnungswesan

Vembgensverwallung

Anbgenbuchhaltung

Schrfigut-Erstellung

Dokumenten-
mangaament

Archiderung

Ciffice -Managamant

Kommunikation

Chat und Vioice-Chat-
Services

Datenanatysa

Datenbank-Navigation

B0 A 200

Der Weckruf

Ausgerechnet die sonst so gescholtene Gesetzgebung bzw.
die Versicherungsaufsicht hat den Weckruf gestartet. Die be-
vorstehenden Solvency Il Vorschriften fordern eine sehr hohe
Transparenz der Verarbeitung in einem Versicherungsun-
ternehmen. Diese Transparenz kann durch die heutigen ge-
wachsenen [T-Systeme in den wenigsten Fallen gewahrleistet
werden. Auch das heutige Vorgehen in den IT-Projekten fuhrt
nicht zu einem Ergebnis, das den Anforderungen von Solvency
Il genligt. Nur durch die Ruickbesinnung auf den Traum kann
das gewdinschte Ziel erreicht werden.

Der Traum wird wahr

Der Traum kann wahr werden, denn es gibt im Markt kleine-
re Losungsanbieter, die den Traum konsequent verfolgt und
ihn im Rahmen des jeweilig technisch Moglichen umgesetzt
haben. Im Lauf der Jahre wurden diese Losungskomponenten
immer wieder dem technischen Fortschritt angepal3t und so
sind zum heutigen Tage Ldsungskomponenten vorhanden,
die dem Traum ziemlich nahe stehen und damit auch die
Grundlagen fur die Anforderungen von Solvency Il enthalten.
Diese Losungskomponenten wurden in Zusammenarbeit mit
Kunden erarbeitet und decken die fachlichen Anforderungen
der Versicherungen sowohl auf hohem abstrakten als auch
konkretem Niveau hervorragend ab. Durch die Lésungskom-
ponenten kann die Anwendungslandschaft der Versicherun-
gen zu Uber 90% abgedeckt werden. Traumhaft!

Um den Traum zur Realitdt werden zu lassen, werden diese
vorhandenen Losungskomponenten fur die Bildung einer
durchgéngigen Plattform herangezogen, die auch als Einheit
weiterentwickelt werden kann.
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Das Wohlgefihl
Durch den Einsatz der Plattform wird alles vernetzt:

€ Die Bedurfnisse von Kunden, Vermittler und Backoffice
mit ihren unterschiedlichen Sichten werden auf eine ge-
meinsame ProzeBbasis gestellt.

€ Das Controlling, das vorgeschriebene Berichtswesen und
die Grundlagen fur Entscheidungen beruhen auf dersel-
ben Informationsbasis.

€ Allen IT-Anwendungen liegt eine einheitliche system-
unabhdngige Anwendungs- und Softwarearchitektur
zugrunde.

€ Der Einsatz der Plattform ist wesentlich kostenglnstiger
und weniger zeitaufwendig als das bisherige Vorgehen.

Packen wir es an. Es gibt mit Solvency Il und der Kostensitua-
tion zur Zeit einen deutlichen gemeinsamen Nenner innerhalb
der Branche. Geteiltes Leid ist halbes Leid. Geteilte Freud ist
doppelte Freud. Deswegen will der AMC mit seinen ausge-
wahlten Kooperationspartnern ein Gemeinschaftsprojekt fur
die optimale Losung der beteiligten Versicherungsunterneh-
men starten. Weitere Informationen bekommen Sie direkt
vom Autor dieses Beitrags.

Jochen Wigand
Geschaftsfuhrer,
AMC-Versicherungsborse

Wigand@versicherungsboerse.de
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Einheitlich, effizient und doch individuell

Community Business
Services

~ Die
~Zeichen-der Zeit-\

@ von Jan Mazac

ProzeBverschlankung fur das Standardmaklergeschdaft, wie das C-Makler-Geschdaft,
ist ein seit einiger Zeit heil diskutiertes Thema. Wesentliche Lésungsansatze hierfir
werden unter dem Begriff der Community Business Services, das heit dem Aufbau
von gemeinsamen IT-Infrastrukturen durch alle Marktteilnehmer, diskutiert. In unserem
Fall betrifft es die Kooperation von Versicherungen, Maklern und Maklerverwaltungs-
programmherstellern (MVP). Die bisher am Markt angebotenen Lésungen zeichnen
sich durch technische Komplexitat, Unwirtschaftlichkeit und Monopolstrukturen aus.

Mit cobus stellen wir einen innovativen Ansatz vor, der diese Nachteile vermeidet.

nur mit einer Infrastruktur und Dienstleistungen beherr-
schen laBt, die fur alle Beteiligten offen sind. Communi-
ty Business Services eben. Das bedeutet:
& Komplette Prozesse bzw. Geschaftsvorfalle fur die Ab-
wicklung des Tagesgeschafts
@ Technische und fachliche Unterstitzung (Services) fur die
Definition und Umsetzung individueller, unternehmens-
bergreifender Ablaufe (SOA)
& Offenheit und Transparenz zum Investitionsschutz (Open

E s ist offenkundig, daB sich eine derartige Komplexitat

Source)
& Effiziente Verbindung (Konnektoren) der heterogenen
[T-Welten
@ Einfache Integrationsmoglichkeiten
@ Sicherheit fur die Abwicklung auch kritischer Ablaufe
€ Unabhangigkeit durch fehlenden ,,Man in the Middle”
& Wirtschaftlichkeit durch Wegfall von Lizenzgebthren

und Kosten fir Transaktionen

Die Antwort auf diese Herausforderungen heif3t cobus. cobus
steht fur , Community Business Services”, also fur eine offene,
auf Konventionen basierende Infrastruktur zur Abwicklung
von Geschaftsprozessen zwischen den beteiligten Partnern.
Dabei geht es vornehmlich um Verbindungen zwischen Ver-
sicherungsunternehmen untereinander (Business to Business,
B2B) und zwischen Versicherungsunternehmen und ihren
Partnern, allen voran den unabhadngigen Vermittlern. cobus
basiert auf der technischen und versicherungsfachlichen Platt-
form B-Wise XA der BISS GmbH, einer service- und prozeBori-
entierten Infrastruktur (SOA).

Wie muB man sich den signifikanten Mehrwert, der durch die
cobus-Lésung — eine Art semantisches Netzwerk — vorstellen?
Zentral ist die homogene Integration der unterschiedlichen IT-
Welten (siehe Abbildung). Prozesse und/oder Services werden
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von Content-Servern bereitgestellt, die zu einem gemeinsa-
men Netzwerk zusammengeschlossen sind. Sie kénnen sich
dabei sowohl an einer neutralen Stelle als auch bei jedem
einzelnen ProzeB- bzw. Service-Anbieter (also zumeist Ver-
sicherungsunternehmen) befinden. Zu einem semantischen
Netzwerk werden die Content-Server durch die Management-
Server verbunden, die entsprechende Koordinations- sowie
Administrationsfunktionen bernehmen. Doch auch ohne
diese Koordinationsfunktionen (sprich ohne Management-
Server) ist das Content-Server-Netzwerk funktionsfahig.

Management-Server enthalten zusatzliche Dienste (Prozesse
und Services) zur Verwaltung des cobus Netzwerks. Sie er-
kennen verfugbare Content-Server und ihre Eigenschaften
und stellen ihrerseits Informationen dartber zur Verfigung.
Ein Teil dieser Informationen dient beiden Seiten als Vermitt-
lerinformationssystem: der Versicherer kann Makler nach
ihren Bedurfnissen segmentieren und gezielt Themen auf-
greifen, die den gréBten Nutzen haben. AuBerdem koénnen

| | |

Makler - A Versicherungsuntemehmen - 1

MVP mitintegrierter | |
Komponente
‘SmartClient

Makler - 8 Versicherungsuntemehmen - 2

i

| 8-Wise XA Content Server
Eigenstandiger “Interface
‘SmartClient
Backoffice-System
| — =
e Versicherungsuntermehmen - 3
Interface +
e | oo |
1E oer Moctke) Eigenstandiger Ciient
Backoffice-System

AMC Magazin 3/05



Vorteile fiir Makler und Versicherungen

Alle Prozesse werden direkt in das MVP integriert und
bieten dem Makler damit die gewohnte Arbeitsober-
flache

ProzeBdaten (z.B. Kunden- oder Policendaten) werden
mit dem Verwaltungsprogramm Uber eine standardi-
sierte Schnittstelle (u.a. GDV) bidirektional ein- und
ausgelesen, gespeichert und kénnen fiir weitere Zwe-
cke (z.B. Auswertungen) verwendet werden
Einheitliche Systemoberflache bei gleichzeitiger Indivi-
dualitat der Kernfunktionen (z.B. Berechnungsgrundla-
gen, Annahmerichtlinien, Leistungsprasentation)
Funktionalitat ist online und offline verfligbar (ohne
Verbindung zum cobus-Server)

Updates erfolgen vollautomatisch, Anderung des je-
weiligen Verwaltungsprogramms sind nicht erforder-
lich

Wegfall kostspieliger Aktualisierungen (u.a. auch stich-
tagbasierte Steuerung von Produktaktualisierungen),
splrbare Kostensenkung fiir VU bei gleichzeitig bes-
serem Service

Alle Beziehungen zum Vermittler konnen vom VU indi-
viduell und duBerst fein granuliert gesteuert werden
Minimaler Integrationsaufwand durch die Unterstit-
zung individueller Schnittstellen im Back Office des
Versicherers

Hohe Datenqualitat bei allen Antragsdaten; individu-
elle Strukturen, Plausibilitdten und Annahmerichtlinien
kénnen verwendet werden

Aus dem MVP kann ein unmittelbarer Zugriff auf das
individuelle Extranet des Versicherers angeboten wer-
den (optional)

Direkter Zugriff fur alle ProzeBbeteiligten auf cobus
Optional Data-Clearing Funktionen fur hohe Daten-
qualitat, Vermeiden von manuellen Korrekturen (z.B.
Dubletten-Eliminierung oder Datenanreicherung)
Umfangreiche Informationen zur Maklersegmentie-
rung sowie entsprechende Auswertungs- bzw. Analy-
seprozesse

maBgeschneiderte Konzepte erarbeitet werden, die die beste
Vertriebsunterstlitzung bieten. Der Makler erhalt genau die-
jenigen Informationen und Unterstltzung, die er fir seine
Schwerpunkttatigkeit benotigt. Durch die individuelle Defini-
tion der Kommunikationsbeziehungen kann jedes Versiche-
rungsunternehmen das matrixartige Beziehungsgeflecht mit
Hilfe von Benutzerverwaltungsprozessen steuern. So lassen
sich zum einen Community-Verbindungen - jeder mit jedem
— definieren. Zum anderen sind auch einzelne Gruppen- bzw.
Exklusiv-Verbindungen méglich. SchlieBlich kénnen sogar auf
Benutzer- oder Gruppen-Ebene weitere Rechte des Datenzu-
griffs, der Produkt-Variantenrechnung oder der ProzeBausfuh-
rung festgelegt werden.

Bei den im Netzwerk angebotenen Diensten handelt es sich

jeweils um vollstandige Prozesse wie z.B. Beratung, Ange-
botserstellung, Antragserfassung, Datenaustausch oder In-
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formationsbereitstellung. Prozesse sind komplette, fachliche
Ablaufe, inklusive zugehoérigem Dialog oder Dokument, die
- moglichst durchgehend - dem Anwender die Abwicklung
eines Geschaftsablaufs (z.B. Produktverkauf) ermdglichen.
Prozesse entstehen durch die Zusammenstellung einzelner
Services (z.B. Tarifberechnung), die ihrerseits als WebServices
nach auBen vefugbar sein kénnen (SOA).

Individuell, durchgéngig, sicher

cobus bietet den beteiligten Partnern die Mdglichkeit, die
Inhalte individuell und durchgangig zu gestalten. Versicherer
kdnnen Prozesse definieren oder Produkte inkl. zugehoriger
Beschreibungen, Regelwerke oder Berechnungsformeln in co-
bus einstellen. Es ist mdglich, nach eingestellten Produkten
gezielt zu suchen oder Kooperationen mit anderen Gesell-
schaften einzugehen. Produkte und Prozesse konnen fir den
Vertrieb Uber definierte Kanale freigegeben werden. Ein fein
abgestimmtes Sicherheits-, Authentifizierungs- und Autorisie-
rungssystem sorgt daftr, daB Daten und Informationen nur
von demjenigen eingesehen oder bearbeitet werden kénnen,
der Uber die entsprechende Berechtigung verflgt.

Fur eine einheitliche und damit benutzerfreundliche Prasenta-
tion beim Makler sorgt eine nahtlose Integration der Prozesse
in die entsprechenden Verwaltungsprogramme (MVP). Dabei
werden die von den Content-Servern gelieferten Dialoge di-
rekt innerhalb des Verwaltungsprogramms dargestellt. Zudem
erfolgt ein bidirektionaler Datenaustausch zwischen Verwal-
tungsprogramm und ProzeB, so dal3 wiederholte Dateneinga-
ben, Redundanzen und damit verbundene Aufwande vermie-
den werden.

Durch die B-Wise XA Technologie kénnen praktisch alle Pro-
zesse nicht nur online, sondern auch offline verwendet wer-
den. Dazu kann ein ,Application Server light” automatisch
auf dem Rechner des Maklers installiert werden. Geanderte
oder neue Prozesse werden dabei vollautomatisch aktualisiert.
So ist der Makler ohne jeden manuellen Eingriff immer auf
dem neuesten Stand, ohne die Freiheit des offline Arbeitens
aufgeben zu mussen.

Die zugrunde liegende Software von B-Wise XA soll kiinftig al-
len teilnehmenden Versicherungsunternehmen kostenlos und
im Quellcode angeboten werden. Diese Partner haben damit
den vollen Zugriff auf alle Modelle, Konzepte und Verfahren
und erhalten maximalen Investitionsschutz. Auch fur die Her-
steller der Makler-Verwaltungsprogramme ist die Nutzung der
Software bzw. der B-Wise XA Infrastruktur kostenlos.

Dr. Jan Mazac
Geschaftsfihrender Gesellschafter,
BISS GmbH

jwm@biss-net.com
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Vom Beratungsprotokoll zur Finanzplanung

Qualitatsmanagement
in der Finanzberatung

@ Gesprach mit Rainer Juretzek, Sachverstandiger fiir Kapitalanlagen und private Finanzplanung

AMC-Magazin: Die neue EU-Versicherungsvermittler-
richtlinie (EU-VVR) stellt neue Anforderungen an die
Qualitat der Vermittler und den BeratungsprozeB: Das
Alterseinkiinftegesetz (AltEinkG) verlangt mehr Wissen
um bedarfsgerecht vermitteln zu kénnen. Herr Juretzek,
Sie sind seit mehr als 20 Jahren dem Thema Finanzpla-
nung in verschiedenen Funktionen verbunden. Ist die
private Finanzplanung die L6sung des Problems?

Juretzek:

Das kann man ohne Einschrankung bejahen und auch begrin-
den. Zunachst muB aber vorausgeschickt werden, daB die un-
terschiedlichen Marktteilnehmer unter privater Finanzplanung
in der Regel jeder etwas anderes verstehen. Das beginnt bei
dem verbreiteten Vorurteil ,Finanzplanung ist nur etwas fir
die vermdgenden Kunden.” Und reicht bis hin zu der Auffas-
sung, es sei schon Finanzplanung, wenn man Name, Geburts-
datum und Anzahl der Kinder beim Kunden erfragt.

AMC-Magazin: Kénnen Sie das naher erlautern?

Juretzek:

Finanzplanung ist nicht gleich Finanzplanung. Die Vorgehens-
weise und die Methodik sind zwar gleich, aber die Umset-
zung — kurz gesagt Input und Output —ist unterschiedlich. Das
hangt im wesentlichen von der Kunden-Zielgruppe und der
jeweils zu bearbeitenden Fragestellung ab. Daraus ergeben
sich drei Uberlegungen:

Erstens: Nach welchen Kriterien sind Kundenzielgruppen zu
definieren? Zweitens: An welchen Kriterien hat sich die Aus-
fihrung zu orientieren? Und drittens: Welche Anforderungen
zieht die jeweilige Fragestellung nach sich?
Kundenzielgruppen kénnen nicht allein nach der Hohe des
Einkommens und/oder des Vermogens eingeteilt werden. Es

Finanzplanung muf3 zielgruppenorien-
3. -

tiert gesehen werden — alles andere

flhrt zu Fehlinterpretationen. @ 6

spielen weiter eine Rolle: das Alter, die berufliche Tatigkeit,
also selbstandig oder angestellt, die Struktur des Vermogens,
die Art der Einkunftserzielung, um einige wesentliche Fakto-
ren zu benennen.
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AMC-Magazin: Welche Kundenzielgruppen lassen sich
denn unterscheiden?

Kundenzielgruppen

ANALYTICA FINANZ RESEARCH
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Finanzberatung in Zielgruppen
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Juretzek:
Die Finanzplanung teilt in drei groBe Kundenzielgruppen
ein. Deren Grenzen sind aber oft flieBend. Das sind zunachst
Retailkunden mit einem geringen bis durchschnittlichen Ein-
kommen, mit geringem Vermdgen, oft noch jung. Beratungs-
ansatze finden sich hier in der Regel bei Vorsorge- und Absi-
cherungsfragen oder dem ersten Vermogensaufbau.

Dann das mittlere bis gehobene Privatkundensegment, also
Kunden mit durchschnittlichem bis tberdurchschnittlichem
Einkommen, vielleicht mit bereits diversifiziertem Vermogen,
auch mit Immobilienbesitz, der vorwiegend selbst genutzt
wird. Neben den Vorsorge- und Absicherungsfragen und dem
Vermogensaufbau stehen Beratungen in der
Vermodgensanlage, der Steueroptimierung
etc. an. SchlieBlich die Top-Kunden,
auch als High Net Worth Individuals
bezeichnet, und Unternehmer. Deren
Kennzeichen: hohes Einkommen, Ver-
mogen im  Millionenbereich, teilweise
stark diversifiziert, nicht selten auch Aus-
landsbesitz.  Beratungsansatze sind
hier neben Schaffung von Transpa-
renz, die Vermogensstrukturie-
rung, strategische Optimierung
der Vermdégensanlagen, Steuer-




optimierung und auch Investitionsberatung, Erbschaftsfragen
oder die Unternehmensnachfolge.

Wesentliches Kriterium fur die Ausfiihrung ist, daB3 die Finanz-
planung einen ganzheitlichen Ansatz verfolgt, der finanziel-
le, wirtschaftliche und personliche Aspekte mit einbezieht.
Es wird nicht nur die Gegenwart betrachtet, sondern auch
maogliche zukunftige Entwicklungen einbezogen (Lebenszyk-
luskonzept).

AMC-Magazin: Das hort sich ja recht individuell und auf-
wendig an.

Juretzek:

Das ist richtig, spiegelt aber die Vielzahl der individuellen Le-
bens- und Vorsorgesituationen wieder. Bei den professionellen
Finanzplanern haben sich inzwischen aber die von der Deut-
schen Gesellschaft fir Finanzplanung entwickelten Grundsat-
ze als Standard herausgebildet. Diese seit 1995 entwickelten
GOF, also Grundsatze ordnungsmaBiger Finanzplanung, be-
ziehen Individualitat, Vollstandigkeit, Vernetzung, Richtigkeit,
Verstandlichkeit und weitere Faktoren mit ein.

Von der zu bearbeitenden Fragestellung hdangt — im Kontext
zur Zielgruppe — der Aufwand ab, der im Finanzplanungs-
prozel3 betrieben werden muf3: Datenerfassung (Datentiefe,
Datenbreite), Datenermittlung, Bewertungen, Berechnungen,
Szenarien und schlieBlich der Umfang der Dokumentation.

GJ‘undsétze ordnungsmaBiger Finanzplanunb*

ollstdndig
Keit 9

GOF®

Richtigkeit| Keit

Dokumenta-
tionspflicht
[kl

*
[

e e e e

Yt ! Berewarsan derFrnanapianar

inhaltung
der Berufs-
grundsatze
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AMC-Magazin: Das kann ein einzelner Vermittler wohl
nicht ohne Softwareunterstiitzung leisten. Was bedeu-
tet das fiir die Umsetzung in der Praxis?

Juretzek:

Die Komplexitat der Fragestellung definiert den Aufwand.
Dieser 1aBt sich sehr gut am Umfang der Datenerfassung
festmachen. Fir eine ganzheitliche Bedarfsermittlung im Ab-
sicherungs- und Vorsorgebereich mit einer semidynamischen
Finanzplanung werden etwa 200 — 250 Eingabefelder beno-
tigt. Fur die ganzheitliche Bedarfsermittiung im Absicherungs-
und Vorsorgebereich mit einer dynamischen Finanzplanung,
die Beratung bei Immobilienfinanzierungen, der Vermogens-
strukturierung mit Steueroptimierungsansatzen sind sogar bis
zu 1.500 Eingabefelder erforderlich. Fiir die Ermittlung von
Vermodgens- und Steueroptimierungsansatzen bei komplexen
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Vermogensstrukturen und/oder Fragestellungen, wie die Be-
rechnung der Vorteilhaftigkeit von Investitionen kénnen im
Rahmen einer dynamischen Finanzplanung unter Umstanden
sogar 3.000 Felder nétig sein.

AMC-Magazin: Kénnen Sie ein Beispiel nennen?

Juretzek:

Aber sicher: Fur die Berechnung einer Wohnimmobilie in der
Finanzplanung, mit Darstellung der Liquiditatssituation, kon-
nen 10 bis 20 Eingabefelder ausreichen, um ein sinnvolles
Ergebnis zu erzielen. Aber fir die Berechnung der Vorteilhaf-
tigkeit einer Immobilieninvestition, zum Beispiel einer Gewer-
beimmobilie sind, die in der Regel indexierten Mietvertrage
mit einzubeziehen. Dabei sind nur die direkten Immobilien-
informationen bericksichtigt. Personliche Steuer- und Finan-
zierungsdaten kommen noch hinzu. Da gibt es auch keinen
Zwischenwert. Mit 100 Eingabefeldern ware bei obiger Ge-
werbeimmobilie sicher keine Auswertung mehr maéglich, die
eine vertretbare Aussage zulaBt. Tatsachlich benétigt man bis
zu 250 Eingabemdglichkeiten.

,Es besteht wenig Kenntnis, welcher
Datenerfassungstiefe und -breite zur
Losung bestimmter Fragestellungen
erforderlich ist. QQ

Dieser Sachverhalt, da zur Lésung einer bestimmten Fra-
gestellung immer ein bestimmter mindest notwendiger Da-
tenkranz vorhanden sein muB, wird oft verkannt. Ich muBte
immer wieder feststellen, daB bei Projektierungen von Finanz-
planungssoftware in Finanz- und Versicherungsunternehmen
die irrige Meinung vertreten wurde, fur die Datenerfassung
sollten wohl 25 bis 30 auszufullende Datenfelder reichen.
Das geht zwar prinzipiell. Sicher 188t sich immer schnell et-
was Buntes auf den Bildschirm zaubern. Die Folge ist aber ein
Programm, mit dem man wenig anfangen kann, weil nur ein
Durchschnittskunde abgebildet wird. Der individuelle Aspekt
fehlt. Der Vertrieb hat zwar kaum Aufwand mit der Datener-
fassung, aber auch wenig Nutzen. Der Kunde hat schon gar
nichts davon, er wird eher hinters Licht gefthrt, weil die werb-
lich suggerierten Erkenntnisse aus den wenigen erhobenen
Daten gar nicht erzeugt werden kénnen.

AMC-Magazin: Wie sehen Sie aus lhrer langjahrigen
Erfahrung als Back-Office-Partner und Berater von Fi-
nanzdienstleistungsunternehmen die aktuelle Markt-
entwicklung?

Juretzek:

Es gab in den 90er Jahren einige Versuche von Versicherun-
gen, das Thema Finanzplanung in der einen oder anderen
Form einzufiihren. Nur wenige, die das Thema allerdings kon-
sequent umgesetzt haben, waren erfolgreich. Andere haben
ohne meBbares Ergebnis viel Geld ,,versenkt”. DaB der in die-
sen Fallen gewahlte Ansatz nicht funktionieren konnte, hatte
mit entsprechenden Beratern vermieden werden kénnen. Die
von den betroffenen Gesellschaften eigens entwickelten oder
von den traditionell gefragten Unternehmensberatungsgesell-
schaften typischerweise empfohlenen Businessmodelle und
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Organisationsstrukturen lassen meist eine wesentliche Kom-
ponente auBer Acht — den Kunden! Man kann auch nichts an-
deres erwarten, wenn das Thema in erster Linie aus Umfragen
oder Literaturfundstellen heraus bearbeitet wird.

Apropos Umfragen: Nach einer von der Deutschen Gesell-
schaft flr Finanzplanung unterstitzten, nichtreprasentativen
Umfrage, die Ende 2003 im Rahmen einer Diplomarbeit bei
deutschen Versicherungsgesellschaften durchgefthrt wurde,
gaben von den Gesellschaften, die bislang keine Finanzpla-
nung als Dienstleistung anbieten, immerhin 35 Prozent an,
diese gegebenenfalls in ihr Beratungsangebot aufzunehmen.
65 Prozent wollten eher sogenannte Themenplane, also auf
bestimmte Themen fokussierte Planungen, wie Altersversor-
gung oder Berufsunfahigkeit einfuhren. Dazu sei angemerkt:
Bei Retailkunden mag das noch gehen, in anderen Zielgrup-
pen nicht mehr. Sobald Vermégen da ist, muB es in die Pla-
nungen mit einbezogen werden. Dann landet man wieder bei
der ganzheitlichen Finanzplanung. Inzwischen haben die ge-
setzlichen Neuerungen EU-VVR und AltEinkG beim Versiche-
rungsvertrieb aktuell einen ProzeB angestoBen, sich ernsthaft
mit der Einfihrung von Finanzplanungssystemen insbesonde-
re fUr das Retailkunden-Segment zu beschaftigen.

AMC-Magazin: Inwiefern spielen EU-VVR und AItEinkG
hier eine Rolle?

Juretzek:

Der Vermittler ist zur Ermittlung des Kundenbedarfs verpflich-
tet, wie in Artikel 12, Absatz 3 der EU-VR nachzulesen ist. Das
bedeutet: Aufnahme von Zielen und Wiinschen des Kunden.
Er ist weiter verpflichtet, die Empfehlung zu begriinden und
dies schriftlich zu dokumentieren. Typischerweise wird hier
von einem sogenannten Beratungsprotokoll gesprochen. Der
Begriff ist aber etwas irrefiihrend, weil er nicht den Inhalt der
EU-Richtlinie widerspiegelt. Faktisch wird nach der Richtlinie
eine in ein Beratungsprotokoll eingebettete Bedarfsanalyse
erwartet. Ein absolutes Novum bei den bisher zum Verbrau-
cherschutz bestehenden Regelungen in der Finanzindustrie.

,’Das Beratungsprotokoll ist eigentlich
immer eine Bedarfsanalyse, weil jede ‘
Empfehlung begriindet werden muB.

Abhangig von dem Auftreten des Vermittlers und der im Kun-
dentermin zu besprechenden Fragestellung kann es sich erge-
ben, dal3 die EU-VVR nur mit der Durchfihrung einer Finanz-
planung erfullt werden kann.

AMC-Magazin: Haben Sie hierfiir Beispiele?

Juretzek:

Nehmen wir mal an, daB3 der Kunde klar zu erkennen gibt,
daB er nur den AbschluB eines bestimmten Versicherungspro-
duktes winscht. Zum Beispiel eine Rentenversicherung tber
1.000 Euro im Monat. Damit ist die Sache mit der Darlegung
dieses Kundenwunsches im Beratungsprotokoll erledigt.
Zweites Beispiel: Wird vom Vermittler die Beratung zu Fragen
der Altersversorgung angeboten oder vom Kunden nachge-
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fragt, ist die konkrete Ermittlung des Bedarfs angesagt. Also
zunachst die zum Rentenbeginn erwarteten Einnahmen aus
Sozial- oder auch Betriebsrenten, privaten Kapital- oder Ren-
tenversicherungen, sonstige Kapitalvermdgen sowie Immo-
bilien. Dem gegentiber stehen die erwarteten Ausgaben, die
wahrscheinlich von den gegenwartigen abweichen werden.
Die Berechnung einer mdglichen Rentenliicke mindet dann in
der Durchfuhrung einer Finanzplanung. Die hier gern verwen-
dete Formel 50/60/70 Prozent vom Netto- oder gar Bruttoein-
kommen erfullt diesen Anspruch jedenfalls nicht.

AMC-Magazin: Wie sieht es in diesem Zusammenhang
mit den Anforderungen fiir das Beratungsprotokoll
aus?

Juretzek:

Da gibt es eine groBe Bandbreite, je nachdem, wie stark der
Vertrieb durch im Programm hinterlegte Plausibilitdtsabfragen
unterstltzt werden soll und inwieweit ein System auch den
Bereich der Bedarfsanalyse abdecken kann. Hier mussen Sie
schon 500-1500 Eingabemadglichkeiten einkalkulieren, von
denen in Abhangigkeit des Beratungsthemas natdrlich nur
eine kleinere Menge jeweils ausgefullt werden muB. Unter
Haftungsgesichtspunkten gilt: Je schlechter der Vermittler
ausgebildet ist, desto mehr muB ein Programm Wissenslicken
abfedern kénnen, desto mehr Fragen mussen programmge-
steuert gestellt werden.

ZusammengefaBt ist festzustellen: Nicht nur die gesetzlichen
Rahmenbedingungen, sondern auch das wachsende Wissen
der Kunden in Finanzangelegenheiten provozieren Hand-
lungsbedarf bei den Versicherern. Wie Kundennutzen erzielt
werden kann, ob das mit geringem Aufwand, einer kurzen
Dokumentation des prazisen Kundenauftrags, einer stati-
schen Bedarfsanalyse oder einer dynamischen Finanzplanung
erreicht werden kann, hangt von der Zielgruppe und der zu
|6senden Problemstellung ab. Eine angemessene Losung fur
den Kunden kann nur erreicht werden, wenn fur Berater und
Kunde gleichermaBen Transparenz tber die Haben- und Soll-
Situation geschaffen wird, um Veranderungsnotwendigkeiten
oder Optimierungsansatze zu erkennen. Der Lohn fur den Fi-
nanzvertrieb ist die nachhaltige Erhdhung des Cross-Selling
und Starkung der Kundenbindung.

Interviewpartner

Dipl.-Volksw. Rainer Juretzek ist Ge-
schaftsfihrer der Analytica Finanz
Research Beratungsgesellschaft mbH.
Er berat Finanzdienstleistungsunter-
nehmen bei der Entwicklung, EDV-
technischen und organisatorischen
Umsetzung von Beratungssystemen, ‘
inklusive Personalschulung und Markteinfihrung. Dane-
ben wird ein zielgruppenadaquater Back-Office-Service
im Bereich Finanzplanung geboten.

Kontakt: info@analytica-finanz.de
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Anzeige

Aktuelle Informationen immer dabei

Mit Lésungen von T-Mobile fiir die mobile Datenkommunikation greifen Versicherungsmitarbeiter unterwegs beim

Kunden auf Anwendungen und Kundendaten im Unternehmensnetz zu und bearbeiten komfortabel ihre E-Mails.

Ob es um neue Konditionen und Vertrags-
klauseln oder friihere Schadensabwicklungen
geht: Bei Kundenterminen im Versicherungs-
geschéft spielen zuverlassige Informationen
eine entscheidende Rolle. Viele Berater in
der Assekuranz haben daher ihren Laptop
dabei, auf dem Dokumente, Berechnungs-
beispiele und viele weitere erforderliche An-
wendungen hinterlegt sind. Das Problem:
Oft genug fehlen unterwegs genau die aktu-
ellen Informationen, die man fiir ein

Kundengespréch gerade bendtigt.

Das Biiro auf Dienstreise

Anders ist das bei LVM. Schon seit einigen
Jahren greifen die Aufiendienstmitarbeiter der
Versicherung mit dem Notebook tber das
T-Mobile Netz praktisch tiberall auf zentrale
Anwendungen und Datenbanken zu. Die
Versicherungsspezialisten kdnnen so rund um
die Uhr aktuelle Angebote abfragen, wéahrend
des Besuchs beim Kunden dessen bestehende
Policen online einsehen oder in einer Warte-
zeit E-Mails beantworten. Dank der mobilen

Anbindung ans Firmennetz entfallen langwierige

LVMLS

Versicherungen

Anrufaktionen flr dringend benétigte Informa-
tionen und manche Nachbearbeitung neuer

Vertrage im Biiro.

Turbo fiir das Laptop
Versicherungsberatern, die unterwegs éhnlich
schnell und flexibel wie im Biro auf Informa-
tionen zugreifen wollen, bietet T-Mobile eine
breite Palette von Produkten und Dienstleis-
tungen fir den mobilen Datenaustausch. So
lassen sich Laptops mit der Multimedia Net
Card GPRS/UMTS/W-LAN an Firmen- oder
Agenturserver anbinden. Die Datenkarte plus
Software wahlen automatisch das am Standort
verfuigbare T-Mobile Netz mit der gréften Uber-
tragungsbandbreite. Das kann UMTS (Universal
Mobile Telecommunications System), GPRS
(General Packet Radio Service) oder W-LAN
(Wireless Local Area Network) sein. Damit kén-
nen Anwender komfortabel und zligig bei-

spielsweise Vertragsunterlagen downloaden.

Multitalent fiir die Jackentasche
Ein Maximum an mobiler Funktionalitat im

Jackentaschenformat bringt der MDA Pro, das

Mini-Notebook von T-Mobile. Als eines der
weltweit ersten Mobiltelefone integriert der
MDA Pro GPRS, UMTS und W-LAN in einem
Gerat. Damit ist praktisch immer und Gberall
der schnelle Zugang zum Firmennetz gewéahr-
leistet. Eine Volltastatur vereinfacht die
Bearbeitung etwa von Word-Dokumenten und

Excel-Tabellen.

Schnelle E-Mails

Dartber hinaus sorgt T-Mobile zum Beispiel
fur einen schnellen Empfang von E-Mails un-
terwegs: Der praktische E-Mail Push-Service
leitet E-Mails automatisch etwa an ein
BlackBerry® Handheld weiter, kaum dass sie
auf dem E-Mail Konto eingetroffen sind. So
sind die elektronischen Nachrichten praktisch
immer dabei und lassen sich zwischendurch
bearbeiten. Absender missen nicht lange auf

die Antwort warten.

Fazit: Mit Lésungen von T-Mobile arbeiten
Versicherungsspezialisten unterwegs besser
informiert, effizienter und kundennéher -

und haben so mehr Zeit.

l* - -Mobile- - -




Vertrieb

LVM: Innen- und AuBendienst arbeiten im Serviceverbund

Goldene Zeiten

am POS

# von Andreas K. Bittner und Jiirgen Kroll

Gold! Zum zweiten Mal in Folge. Als kundenfreundlichste Losung sefzte sich die
Vertriebssoftware des LVM im renommierten Wettbewerb der Zeitschrift ,,Versiche-
rungsmagazin® durch. Erstmals war auch der Bundesverband Deutscher Versiche-
rungskaufleute e.V. (BVK) Mitausrichter. Damit gaben die Experten in puncto Kun-
denfreundlichkeit, Schnelligkeit, Informationsgehalt und Nutzen der LVM-Losung den
Vorzug vor der Konkurrenz. Die IT-Verantwortlichen in MUnster ernteten damit den
wohlverdienten Lohn fUr eine kompromiBlose Lésung, deren Architektur das Potential

fUr goldene Zeiten am Point of Sale hat.

Verschmelzung der Bestandsfihrung mit dem Agen-

tursystem. Innendienst- und AuBendienst arbeiten
mit der gleichen Oberflache und greifen auf die selben Da-
tenbanken zu. Damit ist der Vertrieb auch vollstandig in die
Unternehmenskommunikation eingebunden. Und diese Ein-
bindung umfaBt bundesweit 2.200 Vertrauensleute. So nennt
der LVM seine selbststandigen AusschlieBlichkeitsvertreter. Die
selbe Software nutzen auch die 2.300 Mitarbeiter in der Zen-
trale in MUnster.

D ie Vorzlige des LVM-Systems erkannte die Jury in der

Rollout der Hardware im Oktober 2003

Geboren wurde die neue IT-Konzeption Ende der 90er Jahre.
Seit April 2001 hat der LVM im Pilotbetrieb erste Erfahrun-
gen gesammelt. Nach erfolgreichem Test wurden bis Oktober
2003 alle Agenturen mit der nétigen Hardware ausgestattet.
Die Ausrtstung umfaBte SystemanschluBBboxen fur die Anbin-
dung an des Hochgeschwindigkeitsnetz der Deutschen Tele-
kom, Netzcomputer, Flachbildschirme, Drucker, Notebooks
und Mobiltelefone. Zusammen mit T-Mobile entwickelte der
LVM eine Losung, den Point of Sale (POS) bei Bedarf ins Wohn-
zimmer des Kunden zu verlegen. Per Handy und Notebook
loggt sich der Vertrauensmann dann im LVM-Zentralcomputer
ein. Das klappt mit vollem Systemumfang Uberall dort, wo die
Funkversorgung gesichert ist. Inzwischen fast tberall. Hinzu
kommt noch die Telefonie, mit der die LVMer kostenfrei inner-
halb des LVM-Netzes telefonieren. Und nicht nur Innen- und
AuBendienstmitarbeiter, auch Kunden kénnen auf Teile des
Systems zugreifen und sich beispielsweise Angebote im Inter-
net ausrechnen lassen. Das System ist flexibel nutzbar.
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Daten, Sicherung, Updates - alles zentral

Das Kernsystem muBte fur alle Nutzer nur in einer Version ent-
wickelt werden. Es gibt keine speziellen Systeme fur geschlos-
sene Nutzerkreise. Alle Mitarbeiter nutzen dieselbe Oberflache
und den gleichen Datenbestand, auf den sie von Gberall und
jederzeit im Rahmen ihrer Rechte Zugriff haben. Die Kommuni-
kation lauft Gber ein bundesweites virtuelles privates Netzwerk
(VPN). Das Netzwerk kann Uber das schnelle, internetbasierte
T-ATM oder Uber GPRS/ UMTS, also Uber Mobilfunk, erreicht
werden. Alle Daten befinden sich auf dem Zentralrechner in
Miinster. Vor Ort, also in der Agentur oder im Wohnzimmer
des Kunden, geschieht der Zugang ausschlieBlich Uber das
Netzwerk. Autorisierte Nutzer erhalten alle Daten jeweils ak-
tuell aus der Zentrale und missen sich somit auch nicht um
Fragen der Datensicherung und -sicherheit kiimmern. In der
Agentur gibt es im Rahmen einer solchen Thin Client-Lésung
keine Datenspeicherung. Die Benutzer authentifizieren sich
far den Zugang jeweils mit Smartcards, kleinen Plastikarten,
mit denen unterschiedliche Rechte vergeben werden kénnen.
Etwa flr Agenturinhaber und Mitarbeiter. Damit ist zugleich
ausgeschlossen, dal3 Dritte Daten miBbrauchen. SchlieBlich
werden sensible Daten auch fir bestimmte Benutzergruppen
gesperrt. Heif3t: auch die Zentrale muB nicht alles wissen und
das sensible Thema , Datenschutz” wird bertcksichtigt.

Schneller Zugriff auf alle Kundendaten
Albachten, westlich von Minster. Hier leitet der Versiche-

rungskaufmann Ferdinand Lenfers seit fast 30 Jahren eine
LVM-Agentur. Inzwischen mit drei Mitarbeitern. Im Gesprach
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Vertrieb

Fachbegriffe

GPRS - General Packet Radio Service ist ein Ubertra-
gungsstandard im Mobilfunk auf dem Leistungsni-
veau von ISDN.

POS - Point of Sale, wortlich der Ort des Verkaufs. In
der Assekuranz inzwischen an vielen Platzen denk-
bar: In der Versicherungsagentur, im Wohnzimmer,
im Internet. Komplexe, am individuellen Bedarf ori-
entierte Versicherungs- und Vorsorgeprodukte lassen
sich jedoch nicht ohne eine ausgereifte Vertriebssoft-
ware und den permanenten Zugriff auf Konditionen
und Bestandsdaten verkaufen

Smartcard - Eine intelligente Chipkarte, mit der sich
Mitarbeiter in einem Netzwerk als zugangsberechtigt
ausweisen konnen.

T-ATM - Asynchronous Transfer Mode, eine paket-
orientierte Ubertragungstechnik fiir Hochgeschwin-
digkeitsnetze.

zeigt er sich als Uberzeugter und versierter Nutzer der neuen
Software: ,Wenn ein Kunde kommt und eine Bescheinigung
Uber Versicherungsbeitrdge will, dann drucke ich das in einer
Minute aus.” Friher muBte Lenfers dafir bis zu vier Fachab-
teilungen in der Zentrale anrufen. Der LVM-Vertrauensmann
nutzt die neuen Zugriffsmoglichkeiten auf Kundendaten mit
Begeisterung. Bereits bei der Vorbereitung auf ein Kunden-
gesprach hilft ihm das System. Per Tastendruck erscheint die
komplette Kontakthistorie auf dem Bildschirm. Zudem kon-
nen Agenturchef Lenfers oder seine Mitarbeiter weitere An-
merkungen im System hinterlassen. Wechselfalle des Lebens
und aktuelle Hinweise wie ,, Kunde lebt in Scheidung — keine
Auskunfte an den Partner”, die fur das Beratungsgesprach
und das Verhaltnis zum Vertrauens(!)mann nutzlich sein kdén-
nen. Selbstverstandlich werden diese sensiblen Daten fiir den
Innendienst gesperrt. Ebenfalls abrufbar: Eine Haushaltsver-

=l
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Thin Client, ein netzwerkfahiger Arbeitsplatzrech-
ner mit Serveranbindung, der auch ohne Festplatte
arbeitet.

UMTS steht fur Universal Mobile Telecommunicati-
ons Systems und damit fur den Mobilfunkstandard
der 3. Generation. UMTS ermdglicht deutlich hohere
Ubertragungsraten und damit schnellere Verbindun-
gen als seine Vorgdanger GSM und GPRS.

VPN - Virtual Private Network ist ein firmeneigenes
Netzwerk mit beliebiger geographischer Ausdeh-
nung, das als Ubertragungsmedium das Internet
nutzt. Um dieses virtuelle, private Netz vom offent-
lichen Raum abzugrenzen, werden Schutzmechanis-
men zur DatenverschlUsselung, Rechner- und Benut-
zerauthentifikation verwendet.

knupfung, die sofort zeigt, welche weiteren Personen in der
direkten Umgebung des Kunden leben oder versichert sind.
Dal3 diese komfortablen Funktionen eingebaut worden sind,
durfte vor allem an der strikten Vertriebsorientierung schon
beim Systemdesign liegen. , Der AuBendienst war bei der Ent-
wicklung immer mit im Boot”, berichtet Lenfers. , Wir haben
einen Arbeitskreis, der Fragen wie Datenschutz, Arbeitser-
leichterungen und verbesserte Akquiseunterstiitzung disku-
tiert und weiterentwickelt.”

Es handele sich eben um ein ,sehr lebendiges System” mit
.riesigem Potential”. Der Praktiker Lenfers ist voll des Lobes
fur die bewuBt rezentralisierte IT-Struktur. Es gabe sogar ein
Nutzerforum, wo Anwender unter den Versicherungskauf-
leuten sich einen regen Austausch Uber Erfahrungen, Ver-
besserungsmoglichkeiten oder neue Nutzungstips lieferten.

Ferdinand Lenfers erldutert Jirgen Kroll vom AMC-Magazin die Vorteile der LVM-Software.

AMC Magazin 3/05

17



Vertrieb

Dieses Forum ist im Sinne der Weiterentwicklung des Systems
in der Zentrale hochwillkommen, denn schlielich geht es ja
um Nutzer- und insbesondere um Vertriebsorientierung. Und
der Kunde ist es, der jeweils im Mittelpunkt steht. Sendet er
Signale aus, so werden sie dokumentiert. Darauf lege man
groBten Wert, so Lenfers.

»Das System verhindert Iastige
Ruckfragen*

Ein Beispiel: Ein Kunde hat Fragen zum Stand der Schadenab-
wicklung. Durch einen Blick ins digitale Archiv kann der Agent
erkennen, welche Reparaturbelege vorliegen, welcher Schrift-
wechsel gefthrt wurde oder welche Fragen noch zu kldren
sind. Angebote lassen sich schnell auch mit Alternativen be-
rechnen. Sie kénnen als Brief, Fax, E-Mail abgeschickt werden.
Die Speicherung und der Wechsel zur Terminanlage erfolgen
automatisch. Schwerpunkt der aktuellen Weiterentwicklung
ist eine , Beratungsplattform” fir die Bereiche Vorsorge, Ver-
maogen und Geldanlage. Ein anderes Beispiel: Ein Haftpflicht-
schaden wird gemeldet. Der Vertrauensmann nimmt alle
Daten auf und hat damit im Grunde schon alle Formalitaten
erledigt. Im Idealfall kann der Kunde mit einem Verrechnungs-
scheck die Agentur verlassen. Damit kann sich die Agentur
Lenfers als kompetente und kundenfreundliche Serviceagen-
tur prasentieren. Ferdinand Lenfers: , Das System verhindert
lastige Ruckfragen und schlieBt Fehlerquellen aus.” Fur die
kinftige Rechtssicherheit sind wesentliche Anforderungen
der Vermittlerrichtlinie bereits bertcksichtigt.

Terminkalender erinnert an Vertragsablauf

Auch als Terminkalender leistet das System wertvolle Dienste.
Gleich morgens oder zu Beginn der Woche werden alle Ge-
burtstage der Kunden angezeigt. Der Agenturinhaber kann
dann entscheiden, wie er diese Informationen nutzt. Hat der
Kunde die laufenden Vertrdge bei anderen Versicherungsge-
sellschaften angegeben, sorgt eine Erinnerungsfunktion da-
fur, daB der Vertrauensmann den Kunden rechtzeitig auf die
Wechselmdglichkeit zu einem glinstigeren Vertrag ansprechen
kann. Im Bereich Textverarbeitung sind viele Musterbriefe hin-
terlegt. Es kdnnen zudem eigene Vorlagen erstellt und direkt
aus dem System als Serienbrief versendet werden. Dies alles
ist ohne besondere EDV-Kenntnisse moglich.

Ein eingebauter Kundenfilter erleichtert bei der Akquise die
zielgerechte Ansprache. Blitzschnell 148t sich der Agenturbe-
stand nach Geschlecht, Postleitzahl, Alter oder Familienstand
durchforsten. So entstehen Kundenlisten fur Kampagnen, die
Porto, Telefongeblihren oder sogar Wege sparen helfen. Len-
fers ist zufrieden mit diesem Tool: ,Mit soviel Daten sind wir
noch nie zum Kunden gegangen.”

E-Mails, Faxkopien, Provisions-
abrechnungen - ohne Umwege

Thomas Casser nutzt das LVM-System ebenfalls gerne fur
das Datenmanagement seiner Agentur, die an einer belebten
StraBe mitten in Munster liegt. Der 37-jdhrige Casser, Versi-
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cherungskaufmann und Fach-
wirt far Finanzberatung, hat
die gutgehende Agentur mit
funf Mitarbeitern von seinem
Vater Gbernommen. Er gehort
einer anderen Generation als
Lenfers an. Man kann ihn ge-
trost als Computerexperten be-
zeichnen. Verstandlich, daB3 er
zu den ambitionierten Nutzern
zahlt, die sich flr eine konse-
guente Weiterentwicklung des
LVM-Systems einsetzen. So ist
ihm die mobile Nutzungsmog-
lichkeit wegen der begrenzten Ubertragsgeschwindigkeit bei
GPRS noch zu langsam. Inzwischen ist auch UMTS méglich.

Thomas Casser

Aber auch der kritische Casser wei3 die immer verfligbare
Datenbank der Zentrale zu schatzen: ,Es ist Klasse, daB ich
Dokumente einsehen kann. Die sind immer up to date.” Viel
Lob findet er fur die Moglichkeit, E-Mails und Faxkopien direkt
aus dem System zu versenden. ,Ich schicke gar nichts mehr
per Post. Und beim LVM muB ich auch nicht mehr anrufen”,
freut sich Casser Uber die Entlastung beim Verwaltungsauf-
wand. Deutlich schneller als fruher findet er auch den zuge-
faxten Kraftfahrzeugschein. Auf dem Bildschirm

ist das Dokument auch nach

Wochen nicht verblichen.
. Kundenbriefe habe ich in
einer Minute fertig. Das
ist prima”, lobt Casser.
Auch  unterschiedli-
che Provisionssatze
und  individuelle

/



Vereinbarungen mit seinen Mitarbeitern lassen sich mit dem
System gut verwalten. Tagesaktuelle betriebswirtschaftliche
Kennzahlen gibt es auf Knopfdruck.

Goldene Zeiten

Mit seiner Philosophie einer vertriebsorientierten rezentrali-
sierten IT-Infrastruktur hat der LVM beachtliche Fortschritte er-
zielt. Stationar oder mobil? Innen- oder AuBendienst? Agen-
turchef oder Mitarbeiter? Aktueller Zugriff immer und Gberall
auf den gesamten Datenbestand. Unter Berticksichtigung von
individuellen Zugriffsrechten und den gesetzlichen Auflagen
des Datenschutzes. Weniger Papierkram, mehr Zeit fir den
Kunden und zusatzliche Service-Leistungen auf Knopfdruck.
Kein LVM-Vertrauensmann mochte das System mit dem kryp-
tischen Kurzel LAS Il mehr missen. Das bestatigen die befrag-
ten Vertrauensleute mit eindrucksvollen Beispielen. Das LVM-
System ist kundenorientiert, 1aBt sich einfach bedienen und
verringert fur die Vertrauensleute den Betreuungsaufwand.
Weder sind Updates fir Daten oder Programme erforderlich,
noch muB sich der Anwender um die Datensicherung kim-
mern.

Die Vision der kompetenten Beratung und schnellen Erfal-
lung von Kundenwiinschen an jedem beliebigen Ort rickt in
greifbare Nahe. Selbstverstandlich sehen die LVM-Verant-
wortlichen im Detail noch einige
i Verbesserungsmaoglichkeiten.
Auch das Cross Selling-Po-
tential sollte das System
noch besser ausschopfen
kénnen. Und wenn das
umgesetzt ist, bre-
chen wahrhaft gol-
dene Zeiten an.

srungen

Vertrieb

LVM

LVM - Landwirtschaftlicher Versicherungsverein
Miinster a.G.

Der LVM gehort zu den 20 fiihrenden Erstversiche-
rungsgruppen in Deutschland. Seinen rund drei Milli-
onen Kunden mit mehr als acht Millionen Vertragen
bietet die Unternehmensgruppe umfassende Bera-
tung, zuverlassigen Versicherungsschutz und schnelle
Hilfe im Schadenfall.

1896 als regionaler Spezialversicherer von westfa-
lischen Landwirten gegriindet, haben sich die LVM
Versicherungen in ihrer Gber 100-jahrigen Unterneh-
mensgeschichte zum Rundum-Versicherungskonzern
entwickelt. Nachdem sie mit der Motorisierung der
Gesellschaft als Kraftfahrt-Versicherer groB gewor-
den ist, deckt die Gruppe mit dem LVM und seinen
vier Tochtergesellschaften Leben, Kranken-, Rechts-
schutz und Pensionsfonds heute das gesamte Spek-
trum eines Erstversicherers ab. Die Beitragseinnah-
men belaufen sich auf tber 2,18 Milliarden Euro.
Darlber hinaus bietet das Unternehmen gemeinsam
mit ausgewahlten Kooperationspartnern weitere Fi-
nanzdienstleistungen an: Dazu zdhlen Produkte der
Augsburger Aktienbank AG, Bausparplane und Im-
mobilienfinanzierungen sowie Investmentfonds. Ge-
meinsam mit ihrem Kooperationspartner Federated
Investors Inc. sind die LVM Versicherungen der LVM-
Fonds-Familie am Markt prasent. Der LVM unterhalt
einen zentralen Direktionsbetrieb in Munster mit ca.
2.300 Mitarbeitern.

Der LVM gehort in Deutschland zu den wenigen
Unternehmen, die seit ihrer Griindung nur auf das
Konzept des AusschlieBlichkeitsvertriebs setzen. Mit
seinen rund 2.200 Vertrauensleuten ist der Versi-
cherer in ganz Deutschland kundennah prasent. Die
Selbstandigkeit des Vermittlers (Vertrauensmann) als
Unternehmer wird hoch geschdtzt und es gibt keine
Begrenzung der AgenturgroBe.

Dr. Andreas K. Bittner
Redaktionsleitung AMC-Magazin

redaktion@amc-forum.de

Jargen Kroll
freier Journalist

Jjuek@aol.com
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Vertrieb

Umstiegsberatung: Vom
Einfirmenverireter zum Makler?

@ Interview mit Glnther Zahnweh, Vorstand der TIGON AG und MAPWARE AG

Die Assekuranz im Aufbruch? An diesen Slogan des bestan-
dig angektndigten Wandels in der Versicherungswirtschaft
haben wir uns ja inzwischen gewohnt. Interessant ist, daf
der Wind of Change nun immer starker bei den Vermittlern
blast. Wahrend die Unternehmensgruppe Steria Mummert
Consulting in einer aktuellen Studie (,,Insurance Trends") die
nebenberuflichen Vermittler — so wortlich - schon auf dem
Abstellgleis sieht, wirbt der Management Circle just fur ein In-
tensiv-Seminar zur ,Zukunft der AusschlieBlichkeit”. Gerhard
May, Geschaftsfuhrer des AMC Assekuranz Marketing Circle
und der AMC-Versicherungsborse, sieht fir den bisweilen tot-
gesagten ,84er” sogar Goldene Zeiten anbrechen. Voraus-

Herr Zahnweh,
was ist die Kernkompetenz der TIGON AG?

Giinther Zahnweh:

Wir verstehen uns als zuverlassiger und kompetenter Service-
partner fur die qualifizierten Makler, Mehrfachagenten und
insbesondere fur solche, die es werden wollen.

... und solche, die es werden wollen? Wie ist das zu ver-
stehen?

Gilinther Zahnweh:

Viele Einfirmenvertreter denken aus
bekannten Griinden Uber den Um-
stieg in die Existenz als Makler oder
Mehrfachagent nach. Deshalb
sprechen wir vor allem die Ver-
mittler aus der AusschlieB3-
lichkeit an. Der erste
Schritt in die Unabhén-
gigkeit erfordert nicht
nur Mut, sondern auch
einen  kompetenten
und  zuverldssigen
Servicepartner, der
ein vor allem fur die
Startphase umfas-
sendes Dienstleis-

tungspaket bietet.

gesetzt, er hat die entsprechenden Einkaufs-Logistik im Hin-
tergrund. Fraglos bewegt sich einiges am POS — dem Ort des
Verkaufs. Immerhin denken durchaus eine ganze Reihe von
Ein-Firmen-Vertretern erstmals intensiver Uber den Umstieg
in eine Existenz als Makler oder Mehrfachagent nach. Dieser
Wandel kann sicherlich nicht ohne eine intensive fachliche Be-
ratung — von der Kiindigung des Agenturvertrages bis hin zur
Bestandsumdeckung — erfolgen. Hier bietet die TIGON AG,
die sich ausdrtcklich nicht als Maklerpool begreift, einen in-
teressanten Ansatz zur ,Umstiegsberatung” fir Wechselwilli-
ge. Dazu haben wir haben mit dem TIGON-Vorstand Gunther
Zahnweh ein Interview gefuhrt.

Wieso bieten Sie die Dienstleistungen der TIGON nicht
unter dem Dach der bereits erfolgreich etablierten MAP-
WARE an?

Giinther Zahnweh:

Die MAPWARE AG ist in der Finanzbranche als Softwareun-
ternehmen gut positioniert. Dies soll auch so bleiben. Die
MAPWARE unterstltzt den Vermittler weiterhin in gewohnter
Qualitat und Zuverlassigkeit mit IT-Losungen.

Ist die TIGON eine Tochter der MAPWARE?

Gilinther Zahnweh:

Nein, ich bin zwar von beiden Unternehmen Hauptaktionar
und Vorstand, es gibt allerdings keine gesellschaftsrechtliche
Verkntpfung.

Wie unterstiitzen Sie Einfirmenvertreter beim Umstieg?

Gilinther Zahnweh:

Im ersten Schritt fihren wir mit dem , wechselwilligen” Ein-
firmenvertreter ein ausfuhrliches Beratungsgesprach. Wir er-
ldutern ihm die Chance und Risiken als Makler und zeigen
ihm die notwendigen Schritte fir einen erfolgreichen Umstieg
auf. Nach Kundigung des Agenturvertrages folgt mit der
sorgfaltigen Vorbereitung auf die Maklertatigkeit der zweite
Schritt, bei dem wir den Vermittler bereits umfangreich unter-
stlitzen: Wie z.B. bei der Erstellung eines Geschaftsplans mit
detaillierter Kosten-, Produktions- und Liquiditatsplanung, der
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Vertrieb

Auswahl der richtigen Produktpartner fur das zuktnftige Neu-
geschaft und die Bestandsumdeckung sowie bei der Planung
und Durchfuhrung der Organisations- und Arbeitsablaufe.

Wie schatzen Sie das Potential lhrer Zielgruppe der
~wechselwilligen Einfirmenvertreter ein?

Ginther Zahnweh:

Das Potential dieser Zielgruppe ist groB3, mit steigender Ten-
denz. Es melden sich bei uns in der Regel ,gestandene” Ein-
firmenvertreter, die seit vielen Jahren erfolgreich fur ihre Ge-
sellschaft tatig sind und entsprechende Bestédnde aufgebaut
haben.

An welcher Dienstleistung der TIGON hat der Einfirmen-
vertreter besonderes Interesse?

Giinther Zahnweh:

Insbesondere an der Umstiegsberatung sind viele Einfirmen-
vertreter interessiert. Die Umstiegsberatung dauert durch-
schnittlich 4-5 Stunden und soll den Vermittler auch bei seiner
Entscheidungsfindung unterstitzen. Bei diesen Gesprachen
stellen wir aber auch fest, dass ein Teil der Interessenten als
Makler nicht geeignet ist. Diese Einschatzung teilen wir den
Vermittlern auch mit, da es fur uns keinen Sinn macht, Ver-
mittler als TIGON-Partner zu gewinnen, bei denen wir das Ge-
fihl haben, dass er als freier Vermittler tberfordert ware.

Welche Voraussetzungen muss der ,wechselwillige”
Einfirmenvertreter erfiillen, um mit TIGON zusammen-
arbeiten zu kénnen?

Giinther Zahnweh:

Eine wichtige Voraussetzung fur die Zusammenarbeit ist, dass
der Vermittler den Qualitatsanforderungen hinsichtlich un-
seres Qualitatsprofils entspricht. Gute fachliche und verkau-
ferische Fahigkeiten setzen wir voraus. Diese missen fur die
Dauer der Zusammenarbeit auch stets eingehalten werden.
Wichtig ist zudem die Bereitschaft, unsere IT-Unterstitzung
zu nutzen. Nur so kénnen die Vorteile unserer IT-Losungen
fur eine kosteneffiziente und schnelle Abwicklung voll ausge-
schopft werden.

Sie sprechen mit TIGON auch bereits agierende Makler
an. Ist TIGON als Maklerpool zu verstehen?

Ginther Zahnweh:

Nein, die Zusammenarbeit zwischen dem Vermittler und den
Produktpartnern der TIGON erfolgt ausschlieBlich auf Basis
von Direkt-Courtagezusagen, die von uns fir den Vermittler
von zentraler Stelle vermittelt und abgewickelt werden. Das
heiBt, der Vermittler spart sich eine Menge Zeit und begibt
sich in unserem Geschaftsmodell bei der Auswahl der Gesell-
schaften nicht in die Abhangigkeit eines Pools.

Nach welchen Kriterien haben Sie lhre Produktpartner
zusammengestellt?
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Gilinther Zahnweh:

Folgende Kriterien waren fur die Auswahl entscheidend: Gu-
tes Standing im Maklermarkt, Top-Produkte, attraktive Cour-
tagen fur den Vermittler und last but not least eine schnelle
und zuverlassige Abwicklung.

Was haben Sie dem Makler noch zu bieten?

Glinther Zahnweh:

Ziel ist es, den Vermittler bei der Auswahl wettbewerbsfahiger
Finanzprodukte sowie bei der kosteneffizienten Abwicklung
des Tagesgeschafts zu unterstitzen. Hierbei greift die TIGON
auf das Know-how und die bewahrten IT-Lésungen der MAP-
WARE AG zurtick. So gehért zum Beispiel das Vertriebs- und
Verwaltungsprogramm serviceOFFICE in einer fur TIGON wei-
terentwickelten Version zum Dienstleistungspaket. Zudem
bieten wir auch eine rabattierte Vermogenschadenhaftpflicht
(VSH) in Kooperation mit der Schutzvereinigung deutscher
Versicherungsvermittler (SdV e.V.) an.

Welche Vorteile bietet die serviceOFFICE ,, TIGON-Editi-
on” gegeniiber der Standard-Version?

Giinther Zahnweh:

Die TIGON-Edition bietet einen erweiterten Funktionsumfang
wie den Import von GDV-Bestands- und Depotdaten. Zudem
sind erweiterte Schnittstellen zu den Angebotsprogrammen
der Gesellschaften vorhanden. Seit Juni 2005 zahlt auBerdem
auch ein in serviceOFFICE integriertes Analyse- und Beratungs-
tool zum festen Bestandteil der TIGON-Edition.

Was kostet den Vermittler die Zusammenarbeit?

Giinther Zahnweh:

Die Grundlagen der Partnerschaft werden in einem Service-
vertrag geregelt. FUr das gesamte Dienstleistungspaket wird
eine jahrliche Servicepauschale in Hohe von 580,00 EUR (brut-
to) erhoben.

Welche Ziele haben Sie sich mit der TIGON gesetzt?

Giinther Zahnweh:

Unser vorrangiges Ziel ist es, die TIGON zunéachst erfolgreich
als zuverlassigen und kompetenten Servicepartner zu positio-
nieren. Unser Schwerpunkt liegt hierbei bei den Umsteigern
aus der AusschlieBlichkeit. Insbesondere fur diese Zielgruppe
wollen wir zuklnftig die , Erste Adresse” fur das Thema Um-
stiegsberatung sein.

Ansprechpartner

Kontakt

Katja Wurschy
Service-Managerin,
TIGON AG

katja.wurschy@tigon-ag.de
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Vertrieb

Das Zukunftskonzept der Continentale fur den

AusschlieBlichkeitsauBendienst

AuBendienst

ohne Fuhrung?

4 von Holger Beitz

AuszUge aus dem Vortrag auf dem 22. AMC-Meeting im April 2005

m Jahre 1992 arbeitete die Continentale mit einem klas-

sisch organisierten Vertrieb, wie es in vielen Unternehmen

heute noch Ublich ist. Es gab etwa 50 dezentral operieren-
de Einheiten, also Bezirks- und Filialdirektionen, die auch fir
die unterschiedlichen Vertriebskanale zustandig waren. Eine
damals durchgefiihrte Studie zeigte jedoch, daB der Vertrieb
insgesamt wenig effizient arbeitete. Welcher Vertriebskanal
wie sehr gefordert wurde, lag im persénlichen Ermessen der
einzelnen Fuhrungskrafte. Die Continentale beschloB darauf-
hin in einem ersten Schritt, die Vertriebswege organisatorisch,
personell und raumlich klar voneinander zu trennen, um eine
grundlegende Steuerungsfahigkeit des Vertriebs herzustellen.
In der Folge konnte die Anzahl der Fiihrungseinheiten von 50
auf etwa 25 reduziert werden. Doch allein die Trennung der
Vertriebswege brachte im Bereich der AusschlieBlichkeit nur
eine maBige Steigerung der Effizienz.

Eine zweite Untersuchung beschaftigte sich mit den Ursachen
dafur. Das Ergebnis: Wenn man den Vertriebsweg AusschlieB-
lichkeit effizient und erfolgreich managen will, muB man sich
zunachst fragen, welchen Status der Verkaufer haben soll,
mit dem man zusammenarbeiten moéchte - der angestellte
AuBendienst bietet alle Moglichkeiten der Steuerung und
Fuhrung, der Selbstéandige ist dagegen so gut wie gar nicht
fahrbar. Bis 1995 arbeitete die Continentale mit selbstandigen
AusschlieBlichkeitsvermittlern zusammen, die in eine klassi-
sche Fuhrungsstruktur (Filialdirektor, Orga-Leiter) eingebettet
waren. Es gab Zielpléne, doch blieben diese ohne nennens-
werten Effekt. Die gewlnschte Produktion lieB sich offenbar
nur durch zusatzliche finanziellen Ausschittungen tber die
klassischen Anreizsysteme erzielen. Das Beratungs-Know-how
der Fhrungsmannschaft beschrankte sich auf die klassischen
Fuhrungsinstrumente, so daB den Vertriebspartnern vor Ort
nur wenig konkrete Unterstitzung geboten werden konnte.
Auf der anderen Seite wurde aber auch nur kaum Unterstit-
zung angefordert, denn die selbstandigen Vermittler wollten
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sich nicht gern in die Karten schauen lassen. Diese Distanz
zwischen Flhrungsorganisation und Unternehmern fihrte
schlieBlich zu vielen MiBverstandnissen.

Die zentrale SchluBfolgerung der Continentale in dieser zwei-
ten Projektphase: Wenn man mit Selbstandigen zusammen
arbeitet, dann muss man sie auch wie Selbstandige behan-
deln. Als Versicherungsunternehmen muB man dazu bereit
sein, Schritte einzuleiten, die das selbstandige Unternehmer-
tum einer Agentur wirklich férdern. Man braucht ein Vergu-
tungssystem, das leistungsorientiert und weitestgehend frei
von Fixkosten ist. Man muf3 eine Beratungs- und Betreuungs-
landschaft um den Vertriebspartner herum gestalten. Und all
dies gelingt nur, wenn man samtliche Funktionen des Versi-
cherungsunternehmens in den EntwicklungsprozeB mit ein-
bezieht. Im Zuge der Entwicklung dieses Konzepts wurde bei
der Continentale wurde daher die Verantwortung fur den
Vertrieb auf den Gesamtvorstand Ubertragen. Dieser recht
mutige Schritt hat das Unternehmen sehr weit vorangebracht
und viele Veranderungen erst ermoglicht.

Fur die Umsetzung des Konzepts wurden zunachst einmal alle
Zielvorgaben und Geschéftspldne gestrichen. Das Geschaft
lauft seitdem recht erfolgreich, die Agenturen produzieren
im Durchschnitt mehr als vor der Einfihrung. Der Versicherer
hat sich auBerdem mit den Vertriebspartnern darauf geeinigt,
nach Mdglichkeit nicht in dessen Kundenbeziehung einzu-
greifen. Hauptkunde der Continentale ist der Vertriebspartner,
sowohl in der AusschlieBlichkeit als auch bei den Maklern und
Mehrfachagenten. Der Versicherungskunde ist demnach pri-
mar Kunde des Vertriebspartners. Marketingaktionen werden
den Vertriebspartnern angeboten. Ob diese sie nutzen, liegt
ganz in deren Ermessen. Frei sind die Selbstandigen dartber
hinaus in der Wahl der Gesellschaftsform fur ihren Betrieb,
ob Einfirmenvertreter, GbR, GmbH usw. Dadurch sollen dem
Selbstandigen maglichst viele Gestaltungsspielraume gege-
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ben werden. Dazu gehéren auch interne Nachfolgeregelun-
gen, die eine kontinuierlichere und organischere Betreuung
der Bestande langfristig sicherstellen sollen.

Die AuBendienststruktur mit Generalagenten, Geschaftsstel-
lenleitern und schlieBlich Bezirksdirektoren wird durch An-
sprechpartner vor Ort umfassend betreut. Diese dezentralen
Betreuer, organisiert in 12 dezentralen Vertriebseinheiten, den
Regionaldirektionen, verfigen Uber keinerlei Fihrungsauftrag
und beraten die Agentur in allen unternehmerischen und or-
ganisatorischen Fragen. Die fachliche Betreuung erfolgt durch
Produktberater fir jede Sparte, die organisatorisch auch den
Sparten zugeordnet sind. Zwolf regionale Dienstleistungszent-
ren bieten Serviceleistungen fur die Agenturen im Rahmen der
Betreuung von Versicherungskunden an. Eine Orgaabteilung
in der Zentrale ist fur alle vertraglichen und disziplinarischen
Fragen zustandig. Zusammen mit einheitlichen Vertragen fur
alle Vertriebspartner wird so garantiert, daB der Nasenfaktor
bei Entscheidung im wesentlichen ausgeschaltet ist.

DarUber hinaus sind samtliche internen Dienstleister des Versi-
cherungsunternehmens (Betriebsorganisation, Rechnungswe-
sen, Unternehmenskommunikation, Vertriebscontrolling usw.)
in die Beratung der Agenturisten mit eingespannt, so da3 den
Vertriebspartnern eine wirklich umfassende Dienstleistungs-
landschaft zur Verfigung steht. Als selbstéandiger Unterneh-
mer kann der Agenturist mit den Mitarbeitern der internen
Dienstleister und den Entscheidungstragern in den Fachberei-
chen direkt kommunizieren. So erhalten die Entscheider un-
mittelbar Feedback von denen, die von ihren Entscheidungen
betroffen sind.

Dieses Konzept fur die AusschlieBlichkeitsorganisation kann
man natdrlich nur mit solchen Agenturen umsetzen, die in
der Lage sind, eigenverantwortlich und auf eigenes Risiko zu
handeln. Wer als Vertriebspartner in der AusschlieBlichkeit
Fuhrung braucht, weil er nicht in der Lage ist, als selbstandig
Gewerbetreibender ein Geschéaft zu betreiben, bleibt auf der
Strecke.

Wesentlicher Bestandteil dieser Vertriebsphilosophie ist ein
VergUtungssystem, das rein leistungsorientiert ist. Samt-
liche fixen Zuschisse aus friherer Zeit wurden in variable
Vergltungselemente umgewandelt, der AbschluB- und Be-
standsprovision. Gleichzeitig wurden jegliche Limitierungen
aufgehoben, so daB bei entsprechender Bestandsbetreuung
oder starker Produktion sehr attraktive VergUtungen erzielt
werden kénnen. Es wurden Provisionsmodelle eingefihrt, die
sich an dem Wertbeitrag orientieren, den das jeweilige Pro-
dukt zum Unternehmenserfolg leistet. Bonifikationen auf der
Basis von Schadenquoten oder der Erfullung bestimmter Ziele
gibt es nicht. Die Vergtitung durch AbschluBprovision differiert
je nach Entwicklungsstufe des Vertriebspartners. Die Agentu-
ren haben auf dieser Basis wesentlich mehr unternehmerische
Chancen, weil sie eindeutig kalkulierbare Einnahmen haben.

Ein weiteres Vergltungselement ist das Dienstleistungspro-
gramm. Hier stehen fur alle Vertriebspartner standardisierte
Zuschusse bereit, die beantragt und nach einem transparen-
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ten Schllssel zugeteilt werden. Das k&nnen beispielsweise Zu-
schisse zur EDV-Anlage, zu den Birokosten oder zu bestimm-
ten WerbemaBnahmen sein. Das Dienstleistungsprogramm ist
ein abschlieBender Katalog, tber den hinaus keine Leistungen
angeboten werden. Dieser Schritt war eine der groBten ,Re-
volutionen” im Haus des Versicherers - die friiheren langwieri-
gen Diskussionen um Zuschisse gibt es nicht mehr.

Wer seinen Vertrieb nicht mehr durch klassische Steuerungs-
elemente (ver-)fihren will, muB3 Produkte entwickeln, die ver-
kaufbar sind. Ahnlich wie bei Maklern und Mehrfachagenten
muf man den AusschlieBlichkeitsagenten davon tberzeugen,
daB ein Produkt marktfahig ist und vom Kunden gebraucht
wird. Das erfordert ein grundlegendes Umdenken und stellt
an die gesamte Betreuungsmannschaft bis hin zu den Pro-
duktentwicklern hohe Anforderungen. Dies hat auch dazu
gefuihrt, daB es nicht nur keinen Vertriebsvorstand mehr gibt,
sondern auch keinen eigenstandigen Marketingbereich. Das
produktbezogene Marketing betreiben nun die Sparten. Die
Koordination erfolgt in gemeinsamen Abstimmkreisen unter
Einbeziehung aller Vertriebsfunktionen und der AuBendienst-
vertretung. Das Ubergeordnete Marketing ist Vorstandsaufga-
be, zentrale Aufgabe hier: Positionierung des Unternehmens-
verbundes im Markt.

Die Umsetzung dieses Konzeptes war fir das Unternehmen
einschneidend und teilweise auch schmerzhaft. Doch das Er-
gebnis ist sowohl fur die Continentale als auch fur die Aus-
schlieBlichkeitsvermittler sehr positiv. Eine unabhangige Um-
frage unter den Vertriebspartnern durch die Marktforscher
von Psychonomics bestatigt, daB die groBe Entscheidungsfrei-
heit in der Tatigkeit als Vermittler fur das Versicherungsun-
ternehmen besonders geschatzt wird. Ebenso wird das Pro-
visionssystem Uberwiegend als hervorragend beurteilt. Rund
98 Prozent der Vertriebspartner wirden sich, wenn sie noch
einmal die Wahl hatten, sicher wieder fir Continentale ent-
scheiden. Diese hohe Zufriedenheit bestatigt mit den guten
Geschaftserfolgen der letzten Jahre, dal3 auch eigene Wege
zum Ziel fGhren kénnen, wenn man sie konsequent und ent-
schieden geht.

Holger Beitz ist Generalbevollméch-
tigter der Continentale Kranken-
versicherung. Der abgedruckte Text
protokolliert wichtige Passagen
seines Vortrags im AMC-Versiche-
rungsforum Strategien, Konzepte
und Losungen flur die Assekuranz
beim 22. AMC-Meeting am 12. April 2005 im
swissotel Dusseldorf/Neuss.

Kontakt: Holger.Beitz@continentale.de
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Vertrieb

Ten Years After: Neue AMC-Studie

Wo bleibt die Zukunft
der Veririebswege?

4 von Jlrgen Breitinger

eit der letzten AMC-Studie , Die Vertriebswege der Zu-

kunft — Zukunft der Vertriebswege” sind zehn Jahre

vergangen. Der mit Abstand bedeutendste Vertriebs-
weg in der Assekuranz war damals die AusschlieBlichkeitsor-
ganisation. Seitdem, also seit 1995, wurden aber bereits die
ersten Stimmen mit der Behauptung laut, daB3 diese Vertriebs-
form quasi nicht mehr zeitgemaB sei. Der an nur eine Versi-
cherungsgesellschaft gebundene Vermittler wirde rapide an
Bedeutung verlieren — zugunsten des Direktvertriebs, der im
Jahr 2000 bereits etwa 15 bis 20 Prozent des Neugeschafts
auf sich vereinigen warde.

Diese 6ffentlich bekannt gewordenen Prognosen besonders
optimistischer Institute haben sich sehr schnell als Uberzogen
erwiesen. Vielmehr haben auch die klassischen Versicherer die
direkten Vertriebswege zu nutzen verstanden. Seltsamerweise
wiederholten sich dhnliche Fehleinschatzungen mit der Inter-
net-Euphorie. Internet-Versicherer schossen wie Pilze aus dem
Boden und muften bis auf wenige Ausnahmen nahezu eben-
so schnell wieder aufgeben. Danach wurden nur noch Mak-
lern und Banken Wachstumspotenziale zugestanden. Umso
mehr Uberraschen aktuelle Meldungen von groBen wie klei-
neren Versicherern, die weiterhin auf ihre AusschlieBlichkeits-
organisation setzen, wie z.B. die ERGO-Gruppe, der LVM, die
VPV, Inter oder Itzehoer (siehe auch das AMC-Marktreporting
im 2 Quartal 2005). Diese Unternehmen haben erkannt, daB
ihre Vertriebsorganisationen einen wichtigen Erfolgsbaustein
darstellen, den es zu fordern bzw. zu halten gilt. Keiner ist
namlich traditionell so nahe am Kunden wie diese Organisa-
tionen. Solange die Produktwelt rund um Altersvorsorge und
Versicherungen so komplex bleibt wie heute, wird die Bevol-
kerung die Dienste der Vertreter gerne in Anspruch nehmen.

Anders als bei Maklern ist es beim Versicherungsvertreter fur
den einzelnen leichter, nicht zu viel Einblick und Zugang zu
den personlichen Finanzen zu gewahren — eine anscheinend
typisch deutsche Eigenschaft. Lediglich 10 Prozent der Bevol-
kerung sind fiir das komplette Offnen der eigenen Finanzen
fur einen Finanzexperten empfanglich (vergleiche das ICON-
Mailpanel vom April 2005). Nur wenige schaffen es daher so
geschickt wie der AWD, das , Durchleuchten” von Aktenord-
nern erfolgreich zum Verkaufsargument zu machen. Banken
wiederum sind noch immer oftmals zu passiv in der Beratung
bzw. angesichts des groBen Angebots und zentral gesteuerter
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Aktionen zu wenig auf den Versicherungsbedarf der Klientel
eingestellt und wissen haufig nicht, welchem Produkt sie in
der Beratung nun Vorrang geben sollten. Das daraus resultie-
rende Beratungserlebnis spielt den vertrauten Versicherungs-
vertretern in die Hande — wenn es um Altersvorsorge oder
Versicherungen geht. Umso mehr Uberrascht die Initiative der
Allianz, Kfz-Versicherungen ab Herbst im groBen Stil Gber das
Internet verkaufen zu wollen. Schon haufig musste die Bran-
che erkennen, dass Versuche, etwas Neues auszuprobieren,
unbefriedigend verliefen, wenn der Pionier nicht Allianz hie
(Stichwort: Riester-Werbung, Versicherungen bei Tchibo, etc.).
Man darf also gespannt sein.

Eine Entwicklung, die uns nochmals in unserem Vorhaben be-
starkt hat, heute — zehn Jahre nach der ersten Studie — mit
einer erneuten Bestandsaufnahme in der Bevolkerung die
Chancen far die Vertriebswegelandschaft in Deutschland aus-
zuloten, in der Hoffnung bald zu erfahren, welches die Ver-
triebswege der Zukunft sein werden. Ist also der Einstellungs-
und Verhaltenswandel in der Bevolkerung so weit vollzogen,
dass neue Vertriebswege heute bessere Perspektiven haben?
Erste Antworten geben wir im Herbst 2005, wenn wir die ers-
ten Ergebnisse vorstellen.

Steckbrief AMC-Studie

.Die Zukunft der Vertriebswege -
Vertriebswege der Zukunft”

Methode: Telefonische Befragung
Stichprobe: 1.000 Personen,

reprasentativ, 16-70 Jahre
Befragungszeitraum: KW 34/35, 2005
Institut: ICON ADDED VALUE, Nirnberg

JUrgen Breitinger
Senior Manager,
AMC Nirnberg

Juergen.breitinger@
icon-added-value.com
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data applications

Die Entwicklung von innovativen und flexiblen IT-Lésungen Die aiDa-Businessldsungen:
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aiDa/Point of Service
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Praxiserprobte Vorgehensmodelle sorgen fiir eine

reibungslose Integration der aiDa-Komponenten in bereits
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aiDa/Commission
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Kunde unbekannt? Informationen zur rechten Zeit!

Renaissance
der Kaltakquise

ofii i

il
400 660 BEE0 pAga

# von Gerhard May

L

Kaum zu glauben. Es gibt es tats@chlich. Das revolutiondre
System fUr die Zeit zwischen einem abgesagten und dem
ndchsten Termin. Jeder AuBendienstler kennt das Problem der unfreiwillig freien Zeit,
bedingt durch einen Terminausfall. Was mache ich jetzt mit meiner kostbaren Zeit2 Kaf-
feetrinken, Sonnenbaden oder grummelnd die Lust verliereng Alles Schnee von ges-
tern. Denn der AMC-Kooperationspartner Schober Information Group hat in Zusam-
menarbeit mit der maytec.net GmbH aus Prien am Chiemsee eine nahe(l)liegende
wie innovative Losung entwickelt. Sie basiert auf einer speziellen DataBase Manage-
ment-Losung von Schober und wird mit der mobilelnfinity Software Technologie um-
gesetzt. Sie heit Mobile Market Universe Database. Im Ubrigen gehen wir davon aus,
daB die Bedeutung der Kaltakquise kunftig wieder zunimmt. Denn nur so - oder per
Brief - lassen sich bei vielen potentiellen Kunden die Probleme umgehen, die es inzwi-

schen bei ungewollten Anrufen, Faxen oder E-Mails geben kann.

lle Lehrmethoden der ,Schellenakquise”, die nach
A wie vor bei geschatzten 60 Prozent des Versiche-

rungsauBendienstes bei der Akquisition von Neu-
kunden eine wichtige Rolle spielt, bringen keinen nachhalti-
gen Erfolg. Entweder man kann es und hat den Mut - oder
nicht! Und jeder Vermittler wei3, daB sein Bestand vergang-
lich ist. Nettozuwachse bei den Kunden sind lebensnotwen-
dig. Aber gleich AdreBkauf? Der AMC Assekuranz Marketing
Circle ist zusammen mit der Schober Information Group zu
ganz anderen Ergebnissen gekommen. Aus den Erfahrungen
der letzten 20 Jahre mit der sogenannten Mikrogeographie
hat sich eine neue Erkenntnis entwickelt. Denn jede Form der
Mikrogeographie hat die durchschnittlich richtigen Angaben
im Einzelfall auch lediglich im Durchschnitt bestatigt. Fur vie-
le Bereiche — ob Staubsaugervertreter oder Scherenschleifer
— mag dieses Verfahren geeignet sein. Bei komplexeren, per-
sonlich zugeschnittenen Dienstleistungen oder Produkten soll-
te schon differenziert werden. Hier hatte der Versicherungs-
vermittler in der Vergangenheit und im realen Einzelfall oft
Negativerlebnisse. Er erwartete, daB3 ein rUstiger Senior ihm
die Ture 6ffnete. Statt dessen blickte er in das fragende Ge-
sicht eines wuscheligen Studenten im zweiten Semester. Der
BAfOG-Empfanger war vielleicht auch ein potentieller Kunde,
lag aber nicht im Erwartungsbereich des Vermittlers. Kurzum:
Die Uber Jahre verfeinerten Methoden der Mikrogeographie
konnten fur den Vertriebler keinen psychologischen und pe-
kunidren Nutzen bringen.

Diese schlechten Zeiten haben wir jetzt hinter uns!
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Jetzt wird hinter die Haustlre geschaut und das nicht nur im
Durchschnitt. Jede Adresse hat ihren individuellen Informa-
tionsgehalt, der vorab sichtbar gemacht werden kann. Aber
Kooperationspartner kénnen uns viel erzahlen. Erst der Test
eines Prototyps unter realistischen Bedingungen — also ,Im
wahren Leben” - kann bestdtigen, ob dieses revolutiondre
System tatsachlich halt, was es verspricht.

So haben wir mit zwei erfahrenen und hart arbeitenden Ver-
sicherungsvermittlern einer sehr groBen deutschen Versiche-
rung den Test gewagt. Dazu haben wir bewuBt einen weibli-
chen und einen mannlichen Vermittler zum Test eingeladen.
Um den Nutzen einer kalten Akquise mit warmen Informa-
tionen auch bei einer unterschiedlichen Erscheinung an der
Haustlre auszuprobieren. Mit insgesamt 40 Abfragen. Ein
paar Ergebnisse haben wir in der nebenstehenden Info-Box in
einer Art Tagebuch zusammengefal3t.

Wie funktioniert das Ganze?

Bei dem System handelt es sich um einen handlichen digi-

talen Assistenten, kurz PDA, mit einer kundenspezifischen

Datenbankanwendung, die auf mobilelnfinity basiert. Fur die

Testumgebung in Kaarst wurden allein 11.023 Adressen ge-

funden. Die Bedienung auf der selbsterkldrenden Oberflache

mit einem Griffel ist kinderleicht:

1. Eswird eine Zielgruppenselektion eingegeben (z.B. Fami-
lie mit Kindern, Rentner ohne Wohneigentum).

2. Das Gerat zeigt die Trefferanzahl fur die gewahlten Kri-
terien.
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Vertrieb

Kaltakquise mit System: Ein Test-Tagebuch

[Beginn 17.00 Uhr, N\ Beginn 17.30 Uhr, )
Ort: Kaarst (in der Nahe von Dusseldorf) Ort: Kaarst
Zielgruppenauswahl; Familien Zielgruppenauswahl: Familien
Produktangebot: ,Riester” Produktangebot: Krankenversicherung
ZielstraBe: EdelweisstralBe ZielstraBe: Hasenweg
Ergebnis: 17 Familie_nadressgn, 9 Adressen Ergebnis: 10 Treffer, deckungsgleich mit
angetroffen, 1 Termin fur Riester Bestandsinformationen, 5 Besuche,
Adressenauswahl stimmt mit den 3 Termine
Besuchsergebnissen Uberein. Besonderes: Es regnet in Stromen, keine
Besonderes: Einfamilienhausgegend; sehr besonders gute Gegend, gut, dass man
weite Wege, schmerzende FuBBe it

\v g )\ 2uzweitist -

4 N [ )

Beginn 13.30 Uhr, Beginn 16.30 Uhr,

Ort: Kaarst Ort: Kaarst, getrennte Besuche

Zielgruppenauswahl: Rentner, Wohnungsbesitzer Zielgruppenauswahl: Familien, \Woh-

Produktangebot: Kombiprodukt oder Sterbegeld nungshesitzer

ZielstraBe: PlatanenstraBe Produktangebot; Beratung rundum

Ergebnis: 0-Adressen bei der Zielgruppenauswahl ZielstraBe: KuhnstraBe

Entscheidung: StraBenwechsel zum Opelweg Ergebnis: Adressen stimmen, 4 Termine,

Ergebnis: 7 Adressen, 4 angetroffen, Angaben 2 wollen sich melden

stimmen! Besonderes: Weibliche Vermittler haben

Ortswechsel in die Innenstadt von Kaarst \_ s it [eidiier )

Zielgruppenauswahl: Rentner

Ergebnis: 17 Treffer, 1 war umgezogen, Angaben N\

passen Gesamtergebnis:

Besonderes: FuiBe schmerzen nicht, da gutes Keine Uberraschungen,

Schuhwerk ein gutes Hilfsmittel fiir den Vetrieb.
- _J

3. SchlieBlich wird die StraBe, die bearbeitet werden soll,
oder die Region, in der man sich gerade befindet, ein-
gegeben.

Das ist alles. Die Ergebnisse sind zuverlassig. Demnéachst wird
der Vermittler sogar per Navigation, die auf dem GPS-Stan-
dard basiert, bis an die jeweilige Haustlre begleitet. Das sich
anschlieBende Gefiihl des Erfolges ist verbliffend. Was das
System (noch) nicht kann: Es weiB nicht, ob die Zielperson im
Moment zu Hause ist.

Die Angst vor der Kaltakquise ist durch die prazisen Vorin-
formationen fast verschwunden. Es ist zwar nicht so, daf die
Zielperson quasi auf den Versicherungsvermittler gewartet
hatte. Aber es gibt durchaus Falle, in denen sie sich tber den
Besuch eines , Versicherungsvertreters” gefreut hat.

Viel Erfolg fur Ihren Vertrieb.

y . Gerhard May
Grunder und Geschaftsfuhrer,
AMC Assekuranz Marketing Circle

may@amc-forum.de
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n‘deﬁ\i’v sche, Produkivielfalt,

Beratungsanforderungen?

In nur wenigen Schritten:

Erfassen — Auswerten — Darstellen

B Analysefahige Erfassung
der Kundenwiinsche

W Zielgerichtete Ermittlung
der Vorsorgemaglichkeiten

m Messung der Ubereinstimmung
zwischen Altersvorsorgemodell und
Kundenwunsch

m Berechnung und Gegeniiberstellung
des Aufwands flr die verschiedenen
Vorsorgemodelle auf Basis einer
vorgegebenen Netto-Rente

® Anschauliche Darstellung
der erfassten und ausgewerteten Daten

Besuchen Sie uns auch im Internet;

www.ContactM.de
E-Mail: ContactM@continentale.de

Fir Durchblick bei der Altersvorsorge:
Continentale Renten-Planer

Mit unserem Renten-Planer schaffen Sie jetzt
Durchblick bei der Altersvorsorge: Nach nur weni-
gen Eingaben konnen Sie Altersvorsorgemodelle
fir Ihren Kunden analysieren, vergleichen und
anschaulich darstellen.

Die Software hilft Ihnen, das umfangreiche Thema
verstandlich zu transportieren und die ,,Umsatz-
chance Altersvorsorge® zu nutzen.

Dabei ist der Renten-Planer Gesprachsleitfaden,
Informationsquelle und Entscheidungshilfe in
einem — nur beraten und verkaufen kann er nicht.

Der Renten-Planer ist Bestandteil unserer kosten-
losen Beratungssoftware ContiSoft.

Die
Continentale




Vertrieb

Kontinuierliche Aus- und Weiterbildung fur Freie Vermittler

Akademie fur

VersicherungsMakler gestartet

@ von Peter Nordwald

In der ersten Ausgabe des AMC-Magazins hatten wir Uber die Vorbereitungen und
das Konzept einer gezielten Fortbildung der neuartigen Akademie fUr Versicherungs
Makler berichtet. Gern informieren wir heute Uber weitere Einzelheiten, die Semina-

rinhalte und aktuelle Termine.

Mitarbeiter von Versicherungsmaklern, Mehrfachagen-

ten, bei firmenverbundenen Vermittlern wie auch bei
Finanzdienstleistern der deutschen Versicherungswirtschaft
ein erhebliches Problem dar. Das gilt fur alle Sparten der Sach-
HUK-Transport, sowie technischen Versicherung und zum Teil
auch in den Sparten der Personenversicherung. Dieses Pro-
blem stellt sich in jungerer Vergangenheit als zunehmend
kritisch dar. Denn die Notwendigkeit, die EU-Vermittlerricht-
linie in deutsches Recht zu UberfUhren, gibt dieser Proble-
matik ein zusatzliches Gewicht. Versicherungsgesellschaften
Ubernehmen diese Schulungsaufgaben nur sehr sporadisch
und unsystematisch. Angebote von Instituten ahnlicher
Art gibt es kaum. Auch die Ausbildung zum Versicherungs-
fachmann/-frau des Berufshildungswerkes fir die Deutsche
Versicherungswirtschaft (BDV) schafft nur die elementaren
Grundlagen und Mindestvoraussetzungen dafur, daB ein sich
anschlieBendes, seminarorientiertes Aus- und Weiterbildungs-
system Uberhaupt moglich ist.

S eit Jahren stellt der Aus- und Weiterbildungsbedarf der

Kontinuierliche Ausbildung

Dabei braucht es gar keine weitrdumige, monatelange Aus-
bildung, denn die Mitarbeiter werden an ihren Schreibtischen
benétigt. Wichtig ist vielmehr ein duBerst konzentriertes
Grund- und Aufbauprogramm fur solche Sparten, in denen
Mitarbeiter der Vermittlerhauser Aus- oder Weiterbildung ver-
mittelt bekommen sollen. Die Programme werden dabei nicht
nur theoretische Wissensvermittiung, sondern insbesondere
auch die Erarbeitung von praktischen Umsetzungsmaoglich-
keiten einbeziehen (Workshops). Dartiber hinaus mussen die
Seminare sich in einem vertretbaren und verhaltnismaBigen
Zeit- und Kostenrahmen bewegen. Aus den gemachten Erfah-
rungen und aus immer wieder vorgetragenen Winschen der
Seminarteilnehmer verschiedener Sparten haben die Grinder
der Akademie sich entschlossen, die ,, Akademie fur Versiche-
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rungsMakler” als kontinuierliche, sich standig weiterentwi-
ckelnde Institution im Vermittlermarkt zu etablieren.

Um sicher zu stellen, daB diese sich berufsstandisch entwi-
ckelnde Akademie auch dem Bedarf des Berufsstandes der
Mehrfachvermittler entspricht, setzt sich die finanzielle Tra-
gerschaft (die Kommanditisten) nur aus dem Kreis der Mehr-
fachvermittler zusammen. Vorzug fir diese Gesellschafter
ist, daB es ein gedeckeltes Rabattsystem fur die Seminarteil-
nahme von Anteilseignern oder deren Mitarbeitern gibt. Ein
Kommanditanteil betragt 5.000 EUR. Um die Beherrschung
durch einige wenige zu vermeiden und flachige Meinungs-
vielfalt sicherzustellen, kénnen nur bis zu drei Anteile je Kom-
manditist erworben werden. Die Komplementarfunktion der
Kommanditgesellschaft hat eine GmbH Gbernommen. Diese
Gesellschaft lautet: Akademie fur VersicherungsMakler Ma-
nagement GmbH (AfVM). Die ersten Kommanditisten sind
bereits an Bord. Weitere unterschriebene Absichtserklarungen
liegen vor. Weitere Kommanditisten sind willkommen.

Einzelheiten zu den Seminaren

Die Seminare finden soweit wie moglich in drei Regionen -
Nord, Mitte, Std - statt.




Vertrieb

Das Seminarprogramm fiir den Rest des Jahres 2005 (stand August 2005)

Thema Region Termin Ort

Seminar Personen | Nord 18.10./19.10.05 MARITIM Magdeburg
Seminar Personen | Sud 03.11./04.11.05 MARITIM Wiirzburg
Seminar Sach Gewerbe-Privat Nord 05.10./06.10.05 MARITIM Hannover
Seminar Sach Gewerbe-Privat Mitte 20.10./21.10.05 MARITIM Koénigswinter
Seminar Sach Gewerbe-Privat sud 11.10./12.10.05 MARITIM Bad Mergentheim
Seminar Techn. Versicherungen

(Bauleistung, (fahrbare) Maschinen,

Elektronik) Nord 17.11./18.11.05 MARITIM Hamburg
Seminar Techn. Versicherungen

(Bauleistung, (fahrbare) Maschinen,

Elektronik) Mitte 27.10./28.10.05 MARITIM Darmstadt
Seminar Techn. Versicherungen

(Bauleistung, (fahrbare) Maschinen,

Elektronik) Sud 01.12./02.12.05 MARITIM Wiirzburg

Fur jedes Thema gibt es jeweils ein inhaltsgleiches Seminar
in den Regionen. Die Seminarkosten fur das 2-Tage Seminar
einschlieBlich Seminarunterlagen und Tagungspauschale lie-
gen in der Bandbreite zwischen 530 und 580 EUR. Um auch
eine raumliche Qualitat der Seminare sicherzustellen, finden
die Seminare in Hausern der MARITIM-Hotelkette statt. Hier
wird jeweils ein glinstiges Kontingent fir Ubernachtungen
angeboten.

Der Kreis der Dozenten/Referenten wird sich in der Entwick-
lung ebenfalls regional organisieren. Wegen der notwendigen
groBen Zahl an Dozenten/Referenten pro Sparte strebt die
Akademie eine kaskadenformige Organisation der Dozenten-
schaft an. Danach wird es ein bundesweit verantwortliches
Spartenteam mit der entsprechenden Untergliederung geben.
Die Dozenten setzen sich aus qualifizierten Mitarbeitern aus
Maklerhausern und Versicherungsgesellschaften zusammen,
die Uber langjahrige praktische Erfahrung verfigen. Die Do-
zententeams bilden sich und entwickeln die ersten Fachpro-
gramme.

Die Griinder der Akademie sind der Uberzeugung, die Aus-
gangssituation richtig analysiert und erkannt sowie die ge-
machten Erfahrungen in geeigneter Weise in ein Konzept
umgesetzt zu haben. Dieses stellt sicher, daB der Berufsstand
der Makler, Mehrfachagenten und firmenverbundenen Versi-
cherungsvermittler Gber ein konstant zuverlassiges Aus- und
Weiterbildungsinstitut verflgt. Die beiden geschaftsfiihren-
den Gesellschafter und Grinder der Akademie, Helmut Graf
und Peter Nordwald, sind selbst seit vielen Jahren in versiche-
rungstechnischen und Fiihrungspositionen der deutschen Ver-
sicherungswirtschaft tatig. In der Fachpresse und bei ersten
Messeauftritten hat die Akademie bereits Gber den Stand der
Vorbereitungen und das anlaufende Seminarprogramm infor-
miert. Inzwischen ist die Akademie als berufsstandsbezogenes
Bildungsunternehmen in das Handelsregister eingetragen.

Das Seminarprogramm fur den Rest des Jahres 2005 ist abge-
schlossen (siehe Tabelle).
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Ausblick auf 2006

Fur das Jahr 2006 werden die Grund- und Aufbauseminare
der Sachversicherungen, technischen Versicherungen sowie
der Personenversicherungssparten fortgefuhrt. Als wesentli-
cher Bestandteil der Seminar-Neuauflagen 2006 werden die
Bereiche Privat, Gewerbe und Industrie in der Haftpflichtversi-
cherung, die Vermogensschaden-Haftpflichtversicherung und
aus der Transportversicherung die Bereiche Transport-Ware
und -Nebensparten sowie die Verkehrshaftungsversicherung
hinzukommen. AuBerdem kénnen kurzfristig eintdgige Spe-
zialseminare, abgestellt auf tagespolitische Ereignisse, hinzu-
kommen. SchlieBlich wird die Fortschreibung zur Umsetzung
der EU-Vermittlerrichtlinie in deutsches Recht die Akademie
im Jahr 2006 weiter beschaftigen.

Akademie fiir VersicherungsMakler

Unter www.akademie-fvm.de gibt es weitere Informati-
onen zu detaillierten Seminarinhalten, nach Zielgruppen
geordnet. Ein aktualisierter Seminarplan fir 2006 wird
bis Ende Oktober erstellt und kann dann im Internet ab-
gerufen werden.

Akademie fiir VersicherungsMakler
TannenhofstraBe 75 e 22848 Norderstedt
Tel: 040 - 30857700 e Fax: 040 - 30857705
e-mail: norderstedt@akademie-fvm.de

Ansprechpartner

Peter Nordwald

Helmut Graf
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PREMIUM SELECT
MEDICAL HEALTH CARE

powered by

Karstadt Quelle
Versicherungen

Die Zeit ist reif fur Premium Select!

Die neue Dimension der Gesundheitsfinanzierung

Ich suche Sie - den golfbegeisterten, selbstindigen
Finanzdienstleister (m/w)

e der Sponsoring als Vertriebsinstrument einsetzt
e der die Chancen von Praventionsmedizin erkennt

e fiir den Eigenverantwortung und unabhangige
Finanzberatung keine Fremdworte sind

e der eine ganzheitliche Philosophie in einer
kaufkraftigen Zielgruppe positionieren kann

e der nachweislich Uberdurchschnittliche Erfolge -
insbesondere mit GroBschadentarifen - im Vertrieb
von Krankenvollversicherungen vorweisen kann

Ich biete lhnen

e echte Budgetverantwortung als unternehmerischer
Partner

e aktive Unterstiitzung lhrer Arbeit durch integrietes
Sponsoring, Direkt- und Eventmarketing

e flache Hierarchien und schnelle Entscheidungen

Ich freue mich, Sie kennenzulernen

Ihr Z t&,

Thomas Querl
Direktor Vertrieb Partner

lhre aussagekraftige Bewerbung senden Sie bitte an:
KarstadtQuelle Versicherungen

Frau Petra Jakubith, Tel. 0911/148 - 1404

Nirnberger Str. 91 - 95

90758 Fiirth

JA4941 SZ golf spielen

Lust auf Golf? Ihre Einladung zur Premium Select Partner Trophy 2005 und

alles Wichtige iiber die Partnerschaft mit Premium Select finden Sie unter: www. tg m -sp or tm ar k Eti ng = de




Marketing

Moral Hazard, Marktmacht und Methodik

Unternehmensrating und
Kundeninteresse am PKV-Beispiel

@ von Heinrich R. Schradin und Barbara Pohl

In der Privaten Krankenversicherung (PKV) sind (potentielle) Versicherungsnehmer
insbesondere an einem umfassenden Leistungsangebot sowie an stabilen Beitrdgen
wdahrend der gesamten Vertragslaufzeit interessiert. Auf dem Krankenversicherungs-
markt bestehen erhebliche Informationsunterschiede zwischen den Marktteilneh-
mern. So ist eine Beurteilung, ob und inwieweit ein Krankenversicherer in der Lage ist,
die Prémien stabil zu halten, aus der Sicht der Versicherungsnehmer und auch der
Vermittler offensichtlich schwierig. Dies liegt einerseits daran, daB die dafur notwen-
digen Informationen nicht vorliegen, andererseits fehlt es héufig auch an Fachkennt-

nissen. An dieser Stelle kbnnen Ratings unterstUtzend wirken.

surform formulierte Experteneinschatzungen tber die

zukUnftige Bereitschaft und Fahigkeit eines Versiche-
rers, das Versicherungsschutzversprechen vertragsgemaB zu
erflllen. Es handelt sich dabei um absolute Qualitatsaussagen,
im Gegensatz zu Rankings, bei denen relative Qualitatsaus-
sagen in der Form , A ist besser als B” getroffen werden. Im
Versicherungsmarkt finden sowohl Produkt- als auch Unter-
nehmensratings Verwendung. Die beiden Formen lassen sich
jedoch schlecht tberschneidungsfrei trennen, da die Qualitat
des Produkts Versicherungsschutz auch von der Erftllungssi-
cherheit des Dauerschutzversprechens des Versicherungsun-
ternehmens an seine Versicherungsnehmer und damit von der
Existenzsicherheit des Versicherungsunternehmens abhangt.

R atings von Versicherungsunternehmen sind in Zen-

Ungleiche Informationsverteilung

Auf Versicherungsmarkten besteht Informationsasymmet-
rie, d.h. die wirtschaftlich relevanten Informationen Uber die
Marktteilnehmer sind nicht fur alle Marktteilnehmer verfug-
bar bzw. werden nicht genutzt. Diese Informationsasymmetrie
besteht sowohl zu Lasten des Versicherungsunternehmens als
auch zu Lasten des Versicherungsnehmers. Beispielsweise ver-
flgt das Versicherungsunternehmen in der Regel nicht Uber
alle fur die Bewertung des Risikos des Versicherungsnehmers
notwendigen Informationen; zugleich kann der Versiche-
rungsnehmer die Qualitat des Versicherungsunternehmens
bzw. eines Produktes schlecht einschatzen. Informationsa-
symmetrien fihren zum so genannten Moral Hazard und zu
adverser Selektion.

Moral Hazard bezeichnet die Problematik, dal3 eine der beiden
Vertragsparteien fir die andere nicht offen erkennbare Hand-
lungen durchfuhrt oder Handlungsspielrdume nutzt, die dem
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Interesse der anderen Partei entgegenstehen. Moral Hazard
besteht sowohl vor als auch nach VertragsabschluB. In der PKV
kann der Versicherungsnehmer vor VertragsabschluB nur un-
vollstandig erkennen, inwieweit Beitrdge in der Zukunft stabil
sein werden oder in welchem Umfang das Versicherungsun-
ternehmen Leistungen im Schadenfall erbringen wird, nach
VertragsabschluB bspw. an der Art der Uberschussermittiung,
Beitragsanpassung und der Leistung. Der Versicherungsneh-
mer kann seinerseits geneigt sein, Vorerkrankungen zu ver-
schweigen oder im Schadenfall die Krankheitskosten zu Uber-
treiben bzw. Schadenfélle herbeizufihren.

Adverse Selektion hat auf Versicherungsmarkten ebenfalls
zwei Auspragungen. Im engeren Sinne bezeichnet sie das
Phanomen, daB die Risiken mit einer mittleren Pramienhthe
tarifiert werden und der Folge, daB dann sogenannte gute
Risiken zu hohe Pramien bezahlen mussten und abwandern,
wohingegen sogenannte schlechte Risiken zu geringe Pramien
bezahlen und den Bestand dominieren. Auch umgekehrt sind
Versicherungsnehmer nur in der Lage, mittlere Qualitaten
der Leistungsanbieter zu erkennen, honorieren dann aber U-
berdurchschnittliche Leistungsangebote nicht angemessen, so
daB auch hier tberdurchschnittliche Leistungsanbieter keine
Berlicksichtigung in der Nachfrage der Gesamtheit der Versi-
cherungsnehmer finden. Insgesamt kommt es damit zu einer
nicht effizienten Allokation des vorhandenen Kapitals der In-
vestoren auf die Versicherungsunternehmen und einer ineffi-
zienten Allokation desselben auf die einzelnen Versicherungs-
nehmer durch die Versicherungsunternehmen.

Die Rating-Agentur als Intermediér

An dieser Stelle kommen Ratingagenturen ins Spiel. Sie agie-

AMC Magazin 3/05



ren als Informationsintermedidr, indem sie versuchen, die
vorhandene asymmetrische Verteilung der Information aufzu-
|6sen oder wenigstens zu reduzieren. Ratings dienen sowohl
der Informationsbereitstellung durch die Versicherungsunter-
nehmen (Signaling) als auch der Befriedigung der Informati-
onsbedurfnisse der Versicherungsnehmer und ggf. Investoren
(Screening). Ratingagenturen fordern wie andere Informati-
onsintermediare demnach der Theorie folgend die Effizienz
der Markte. Ratings versuchen, Informationen zu filtern und
zu verdichten. Dabei ist die Kondensation von Information
mit Informationsverlusten verbunden. Fir die Eignung eines
Ratings zur Entscheidungsunterstiitzung ist entscheidend, ob
wesentliche fur den Benutzer des Ratings relevante Inhalte
und Informationen im Rating zum Ausdruck kommen. Dabei
nehmen die Ersteller des Ratings ihre Aufgabe stellvertretend
far die Gesamtheit der (potentiellen) Kunden und Investoren
bzw. Geschaftspartner wahr, indem sie die Informationen aus-
wahlen, zusammenfassen und bewerten.

Das Ratingverfahren sollte die gleichen MaBstébe anlegen wie
der Entscheidungstrager, der das Rating als Entscheidungs-
hilfe verwendet. Ratingagenturen missen daher die Zielset-
zung ihres Ratings verdeutlichen, damit Entscheidungstrager
befinden kénnen, ob ihre eigenen und die Zielsetzungen des
Ratingverfahrens Gbereinstimmen. Damit einher geht die For-
derung nach der Transparenz von Ratingansatzen bzw. Ra-
tingmodellen. Das Ergebnis des Ratings sollte nachvollziehbar
sein: bei Verwendung derselben Datengrundlagen sollte ein
alternativer Analyst zum selben Urteil gelangen wie die Ratin-
gagentur. Zudem sollten Ratings rechtlich, wirtschaftlich und
personell unabhangig sein, insbesondere sollten Beratungs-
und Ratingdienstleistungen von Unternehmen getrennt ab-
laufen.

Macht und Methode

Ratings werden in der Regel von Ratingagenturen, Fachzeit-
schriften und auch Verbraucherschiitzern durchgefihrt. Da-
bei entscheidet die das Rating aufstellende Institution tber
die Modellstruktur, die Methodik, die verwendeten Daten und
die Form der Ergebnisdarstellung. Ratinginstitutionen sind mit
nicht unerheblicher Macht ausgestattet: Sie filtern Informati-
onen und entscheiden dabei, welche Informationen weiter-
gegeben und welche den Ratingempfangern vorenthalten
werden; andererseits konnen sie, wenn sie Ratings aufgrund
von nur 6ffentlich zugdnglichen Daten erstellen, so genannte
pi-Ratings (public information), Druck auf das geratete Unter-
nehmen ausUben. Haufig fallen Ratings, die auf Basis interner
Unternehmensinformationen erstellt werden, besser aus als
pi-Ratings. Fur die PKV sind pi-Ratings aufgrund der Komple-
xitat des Krankenversicherungsgeschafts kaum zur Beurtei-
lung eines Krankenversicherungsunternehmens geeignet.

Ratingsysteme enthalten subjektive und objektive Kriterien:
Subjektive Kriterien sind beispielsweise die Wahl der Bench-
mark als relativ oder absolut, die Datenherkunft und -erhe-
bung, der Betrachtungszeitraum und die Auswahl von Kenn-
zahlen und deren Gewichtung. Als objektive Kriterien gelten
insbesondere Daten aus Geschaftsberichten. Zu Beginn des
Ratingprozesses werden die Teilqualitaten des Ratingverfah-
rens definiert. Diese sind gerade im Versicherungsbereich nicht
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Uberschneidungsfrei. AnschlieBend erfolgt eine Analy se der
Merkmale in den definierten Teilqualitaten, die durch geeig-
nete Kennzahlen oder andere MaBgréBen (z.B. ,,sehr gut” bis
~mangelhaft”) operationalisiert werden mussen. Die gemes-
senen Kennzahlen mussen daraufhin in die ausgewahlte Er-
gebnisdimension Ubersetzt werden, z.B. konnte die Kennzahl
Eigenkapitalquote mit dem Wert 2 Prozent innerhalb der Teil-
qualitat ,Sicherheit” als ,gut” bewertet werden. Innerhalb
der Teilqualitaten werden die Ergebnisse zu einer Gesamtbe-
wertung aggregiert. Zum SchluB des Ratingverfahrens werden
die Teilqualitaten zu einem Gesamturteil zusammengefal3t.
.Mangels gesetzlicher Vorgaben ist es bei Versicherungsra-
tings vorab offen, welche Fragestellung fiir welchen Interes-
senten mit welchen Methoden untersucht wird und woran die
Ergebnisse gemessen werden. Es gibt keine allgemeingdltigen
MaBstabe fur Versicherungsratings.” (Fiala/Kohrs/Leuschner
2005)

Rating-Ergebnis

Determinanten im RatingprozeR

Priiffelder
(semantisch):

z.B. ,Sicherheit*

Merkmale /FV
(semantisch): =
i W

Kennzahlen: EK-Quote || Solvabilitdt RiB-Quote
Ky

z.B. ,Erfolg”

E Operationalisierung

Normierung und
Aggregation

(operationalisiert):

Aggregation

Priiffelder
(operationalisiert): PF,

Aggregation

Rating-Ergebnis

VK Institut tor an derl Kéin

Mogliche Teilqualitaten im Rating

Auf dem Krankenversicherungsmarkt ist eher ein Unterneh-
mensrating und weniger ein Produktrating fir den potentiel-
len Versicherungsnehmer von Bedeutung. Im Versicherungs-
bereich sind diese beiden Unterformen des Ratings zudem
nicht gut trennbar, da die Finanzstarke eines Unternehmens
eine erhebliche Rolle fir die zuklnftige Ertragslage und da-
mit im Falle der Krankenversicherung fir die Beitragsstabilitat
spielt. Unterstellt man, dal3 das Rating eines Krankenversiche-
rers dazu dienen soll, zu beurteilen, ob und in welcher Weise
der betrachtete Krankenversicherer die Prémien fur seine Ver-
sicherungsnehmer in der Zukunft konstant zu halten in der
Lage ist, so sind an dieses Rating umfassende Anforderun-
gen zu stellen. Es spielt nicht nur der leistungswirtschaftliche
Rahmen des Krankenversicherers eine Rolle, sondern auch die
politisch-gesellschaftlichen Rahmenbedingungen.

Das ,Branchenrisiko” in der PKV setzt sich aus sozialpoliti-
schen und rechtliche Einflissen zusammen:

Nicht alle Bestandteile des Branchenrisikos sind bewertungsfa-
hig, zudem hangen die einzelnen Komponenten zusammen.
Hinzu kommen komplexe leistungswirtschaftliche Rahmen-
bedingungen, d.h. die Kalkulation, die Reservierung und die
Uberschussentstehung und -beteiligung. Es kommen daher
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die folgenden Teilqualitaten fur ein PKV-Rating in Betracht:

€ Leistungsmanagement und Kundenzufriedenheit,

€ Bestandsstruktur,

€ Gewinn und Uberschussbeteiligung,

€ Wachstum und Neugeschéft,

@ Sicherheit.

€ Entwicklung der Beitragsbemessungsgrenze (Mdgliche
Neuregelung fir die Krankheitskostenvollversicherung:
Burgerversicherung? Kopfpauschale? Rickkaufswerte?)

€ Medizinisch-technischer Fortschritt  (Ausweitung des

Leistungskatalogs, Gesetzliche Krankenversicherungen
(GKV) dienen als , Benchmark”)
€ Bevolkerungsalterung (Langlebigkeit der Versicherungs-
nehmer),
€ Langfristigkeit der Vertrage (Ausschluss des Kiindigungs-
rechts seitens des VU bei gleichzeitiger Beitragsanpas-
sungsklausel, implizite Zinsgarantie auf Pramien, letztlich
nicht tarifierbare Morbiditatsveranderung).
Diese Teilqualitaten lassen sich nicht Gberschneidungsfrei ab-
grenzen: ohne die Existenzsicherheit des Unternehmens sind
die Aussichten fir das Neugeschaft unglnstig, da kein rati-
onaler Versicherungsnehmer einen langfristigen Vertrag bei
einem existenzbedrohten Unternehmen abschlieBt. Ohne
Gewinne kann es jedoch keine langfristige Existenzsicherheit
geben und auch die Uberschussbeteiligung der Versiche-
rungsnehmer entfallt. Dies reduziert die Moglichkeit der Bei-
tragsstabilisierung mit entsprechenden Auswirkungen auf das
Neugeschaft: aufgrund steigender Beitrage im Bestand wird
das Unternehmen von potentiellen Kunden als unattraktiv
eingeschatzt.

Kennzahlen fir Unzufriedenheit?

Das Leistungsmanagement und die Kundenzufriedenheit
betreffen vor allem die Beitragsstabilitat, d.h. die Handha-
bung der Beitragsrlickerstattung, die Servicequalitdat (Bear-
beitungsgeschwindigkeit, Qualitdt der Schadenregulierung),
die Betreuung chronisch Kranker, Praventionsprogramme und
den Bereich Managed Care. Die Kundenzufriedenheit ist nur
schwer in Kennzahlen faBbar, ebensolche Schwierigkeiten be-
reiten die Bereiche Bearbeitungsgeschwindigkeit und Qualitat
der Schadenregulierung. Hier ist ggf. auf Kundenbefragungen
zurlckzugreifen. Die Betreuung der Kunden bei anspruchs-
volleren Gesundheitsproblemen kann beispielsweise durch
die Frage nach der Existenz derselben schon positiv bewertet
werden, muB3 jedoch auch im Zusammenhang mit der Zu-
friedenheit der Kunden bei der Schadenregulierung beurteilt
werden.

Von besonderer Bedeutung im PKV-Rating ist folgender As-
pekt: Je nach Alter des betrachteten Unternehmens kann die
Zusammensetzung des Bestands nach Anzahl und Pramien-
volumen in den einzelnen Versicherungsarten sich mehr oder
weniger stark vom Branchendurchschnitt unterscheiden. Ein
.junges” Unternehmen wird mdégliche Selektionsgewinne im
Bereich der Vollversicherung an seine Kunden weitergeben
kénnen, bei einem élteren Unternehmen treten diese unter
Umstéanden nicht auf. Es ist in der PKV von groBer Bedeutung,
durch Neugeschaft das Durchschnittsalter des Bestands kon-
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stant zu halten oder zu senken, weil die PKV vom Ausgleich
im Kollektiv in zweierlei Weise profitiert: sowohl zwischen Ver-
sicherungsnehmer gleichen Alters (Ausgleich in der Altersko-
horte) als auch zwischen Kohorten verschiedenen Alters. Dies
sollte im Ratingansatz BerUcksichtigung finden. Das Wachs-
tum der Beitrage allein ist keine unter allen Umstdnden posi-
tiv zu sehende Entwicklung, denn dann konnten notwendige
Beitragsanpassungen nicht aus der erfolgsabhdngigen Riick-
stellung fur Beitragsrickerstattung (RfB) finanziert werden.
Als Kennzahl fur ein Rating kommt hier bspw. eine Relation
zwischen dem Wachstum der Anzahl der versicherten natdrli-
chen Personen und dem Pramienwachstum in Betracht.

Fir die Teilqualitait Gewinn und Uberschussbeteiligung, die
unmittelbar mit der Beitragsstabilitat fur die Versicherungs-
nehmer zusammenhangt, eignen sich bspw. die Kennzahlen
Schaden-, Kosten-, Versicherungsgeschéftliche Ergebnis-,
Uberschussverwendungs- oder Einmalbeitragsquote und Ren-
tabilitatskennzahlen zu den Kapitalanlagen. Auch eine Zer-
legung des Gewinns nach seinen Quellen ist angebracht. So
kann bei der Untersuchung des Risikoergebnisses etwa geprift
werden, ob die in der Kalkulation verwendeten Stornoh&ufig-
keiten angemessen sind. Als Kennzahlen zur Beurteilung der
Teilqualitat Sicherheit eignen sich u.a. die Eigenkapitalquote,
die Hohe der stillen Reserven in den Kapitalanlagen, die Hohe
der Alterungsrickstellung oder RfB-Quoten. Alle diese stehen
in engem Zusammenhang mit der Fahigkeit eines Kranken-
versicherers, langfristig Ertrédge zu erzielen und Beitrdge stabil
zu halten.

Zum Abschluss des Ratingprozesses werden die einzelnen Teil-
qualitaten zu einem Gesamturteil aggregiert. Die erste deut-
sche Ratingagentur Assekurata wahlt fur die Gewichtung ih-
res PKV-Ratings folgende Gewichte:

Beitragssatzstabilitat (35 %),

Kundenorientierung (25%),

Erfolg (25%),

Wachstum und Attraktivitat im Markt (10%),
Unternehmenssicherheit (5%).

Ggf. wird das Ergebnis des Ratingprozesses vor der Vertffent-
lichung einem Ratingkommitee zur Diskussion vorgelegt, das
Uber das endgultige Rating berat und entscheidet.

L 2K 2K 2K 2R 2

Auswirkungen und Zukunftsfragen

Ratingergebnisse werden nicht nur in der PKV haufig als
Verkaufshilfe eingesetzt. Sie haben eine nicht unerhebliche
Bedeutung fir das Neugeschaft, das Marketing und den
Vertrieb. Teilweise sind auch Rickwirkungen von Ratinger-
gebnissen auf die Produktgestaltung feststellbar, etwa im
Bereich der Berufsunfahigkeitsversicherung. Ratingagenturen
und andere Produzenten von Ratings haben demnach eine
nicht zu unterschatzende Marktmacht. Der verantwortliche
Umgang mit dieser Macht, ja sogar die Frage der Haftung fur
.fehlerhafte” Ratings wird aktuell unter dem Stichwort der
Ratingqualitat diskutiert. Bei der Beurteilung der Ratingqua-
litat spielt offensichtlich die Qualitat der verwendeten Daten
eine Rolle, andererseits aber auch der in den Ratingprozef3
eingebrachte Sachverstand. In den USA nutzt das SEC (Se-
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Gestaltungsoptionen aufzeigen

Innovative Vertriebskonzepte
brauchen starke Partner

@ von Oskar Sauter

Im Vergleich zu frUheren Jahren hat sich im Vertrieb vieles verdndert. Heute geht es
bei einem Vertriebskontakt nicht in erster Linie darum, sofort ein Produkt oder eine
Dienstleistung zu verkaufen. Auf Kundenseite trifft der Vertriebsmitarbeiter auf eine
hoch informierte Personengruppe, fur die es eine allzu feste Bindung zu einem Unter-
nehmen oder Dienstleister als ,,Lieferant* nicht mehr gibt. Das setzt ein Umdenken auf
Vertriebsseite und die Entwicklung innovativer Vertriebskonzepte voraus. Vor allem gilt
dies, wenn sich ein Unternehmen neue Markte und Vertriebswege ,,erobern* will.

Neue Konzepte werden benétigt!

Jeder, der heute im Vertrieb arbeitet, weiB3, daB3 ein Kontakt
mit dem Kunden in den allermeisten Fallen nicht sofort zu ei-
nem AbschluB fuhrt. Aber von jedem einzelnen Kontakt hangt
das eigene Ansehen und - was noch wichtiger ist - die Wahr-
nehmung des reprasentierten Unternehmens ab. Damit das
Ansehen und die Kompetenzvermutung keine EinbuBen er-
halt, muB jeder Kontakt geplant und bedacht sein. Der Termin
beim Kunden muB so gestaltet sein, daB beide Seiten davon
profitieren: Der Kunde durch besseres oder vertieftes Wissen
Uber die Produkte oder Dienstleistungen und das vertretene
Unternehmen soll als kompetenter, verlasslicher Partner die
Starkung seines Images erfahren. Um dieses Ziel zu erreichen,
kann man verschiedene Wege beschreiten. Welche Wege die
Inventa im Hinblick auf die Zielgruppe ,Steuerberater” be-
schritten hat, soll hier als Fallbeispiel dargestellt werden.

Die Akteure: Inventa Servicemanagement
im Gothaer Versicherungskonzern

Bei der Inventa handelt es sich um eine spezialisierte Gesell-
schaft, die mit dem Gothaer Versicherungskonzern, eine der
mit 3,5 Millionen Mitgliedern und Beitragseinnahmen von
mehr als vier Milliarden Euro gréBten Versicherungsgruppen
in unserem Land, vertraglich verbunden ist. Die Inventa Servi-
cemanagement hat als Hauptaufgabengebiet die Betreuung
von Steuerberatern und Wirtschaftsprifern. Das Ziel ist, diese
Berufsgruppen mit wichtigen, aktuellen Informationen zu ver-
sorgen und zwar in einer solchen Guite, daB die Empféanger sie
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als hochwertig schatzen und sie von ihnen wiederum fur deren
Kundenkontakt eingesetzt werden kénnen. Die Inventa will so
als kompetenter Ansprechpartner wahrgenommen werden,
der seinen Beitrag zur Mandantenbindung der Steuerbera-
ter und Wirtschaftsprifer leistet. Und der mit seinem starken
Partner Gothaer im Riicken auch zur Verfligung steht, wenn
der Mandant nach Leistungen fragt, die von einem Steuerbe-
rater nicht angeboten werden, z. B. bei der Absicherung des
Unternehmens durch Versicherungen. Die Inventa Vertriebs-
partner, alle aus der Gothaer Versicherung hervorgegangen,
werden mit Hilfe aufwendiger Schulungen auf die Zielgruppe
. Steuerberater und Wirtschaftsprtfer” vorbereitet. Sinn dieser
mehrstufigen Ausbildung ist es, eine ganzheitliche Betreuung
auf hochstem Niveau zu gewabhrleisten. Im Mittelpunkt dieses
ganzheitlichen Beratungskonzeptes steht nicht der Verkauf
von Leistungen. Der Inventa-Berater sieht sich als derjenige,
der verschiedene Gestaltungsoptionen aufzeigt. Dieser von
der Inventa gebotene Service soll Uberall die gleiche Qualitat
haben, egal ob der Steuerberater sein Biro in der Stadt, auf
dem Land oder in verschiedenen Bundeslandern hat.

Die Steuerberater und Wirtschaftsprifer

Uber 60.000 Steuerberater gibt es in Deutschland. Fast jeder
Selbstandige oder Unternehmer muB die Dienstleistung eines
Steuerberatungsblro in Anspruch nehmen, um sich in einer
unlbersehbaren Zahl an fur ihn relevanten Steuervorschrif-
ten oder Freibetrdgen zurecht zu finden. Und die Steuerbe-
rater sind gefordert, sich standig Gber neueste Steuererlasse
und Vorschriften der Finanzamtern zu informieren. Auch hier
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hat die Globalisierung weit reichende Folgen: War es in der
Vergangenheit fir einen Steuerberater in Deutschland aus-
reichend, sich mit den einheimischen Gesetzesvorschriften
auszukennen, sind jetzt Kenntnisse im europaischen oder in-
ternationalen Steuerrecht fir viele Buros unerlaBlich. Und et-
was anderes, was den Berufsalltag eines Steuerberaters pragt,
ist das permanente Beachten der vom Finanzamt festgelegten
Fristen, das Ermahnen der Mandanten, zum Termin die not-
wendigen Unterlagen einzureichen u. a. Die Fragestellungen,
mit denen sich ein Steuerberater fir seine Mandanten beschaf-
tigen muB, gehen weit Uber die Erstellung der Jahresbilanz hi-
naus. Er ist der Ansprechpartner bei einer Existenzgrindung,
der Ubertragung des Unternehmens an die nachfolgende Ge-
neration, bei Testamentsregelungen. Sein Rat wird angefragt
auch bei neuen Anlagemdglichkeiten, wie z.B. Fonds.

Wichtig ist fur jeden Steuerberater, da3 er seine Mandanten
kompetent beraten kann, auch bei Fragen, die eigentlich nicht
zu seinem Spezialwissen gehéren. Denn: Wenn der Steuerbe-
rater auch zu anderen Wirtschaftsthemen informiert ist und
der Mandant wei3, ein Gesprach mit dem Steuerberater ist
auch lohnend, wenn es nicht direkt um Steuerfragen geht,
dann wird der Kontakt intensiver und der Wunsch nach einem
anderen Ansprechpartner kleiner. Da ist es ein groBer Vorteil,
von der Inventa zu aktuellen Themen Ausarbeitungen zu er-
halten, die man sich selbst sehr viel zeitaufwendiger erarbei-
ten miBte. Tips zur Kapitalanlage, zur Optimierung von Ver-
mogensibertragungen, oder die Aufgabe des Steuerberaters
bei der Existenzgriindung — das waren einige der Themen, die
die Inventa fur die Steuerberater als Service aufbereitet hat
und ihnen durch den personlichen Kontakt der Inventa-Bera-
ter ausgehandigt hat.

Der Partner: Haufe-Verlag

Steuerberater mussen sich permanent Gber Neuerungen im
Steuer-, Finanzrecht oder aber zu vielen anderen Fragestellun-
gen auf dem laufenden halten. Zum einen, damit sie in ihrem
eigentlichen Fachgebiet den Experten-Status halten kénnen,
den ihre Mandanten von ihnen erwarten. Zum anderen auch,
damit sie dadurch ein Instrument der Kundenbindung auf-
bauen und pflegen kénnen. Eine Tatsache ist aber, daB Steu-
erberater viel beschaftigte Menschen sind, die schon genug
damit zu tun haben, sich in Steuerfragen gut auszukennen.
Genau an dieser Stelle greift die Inventa unterstitzend ein.
In enger Zusammenarbeit mit dem Haufe Verlag, einem der
fuhrenden Medienh&user Deutschlands mit einem ausgeprag-
ten Fokus auf Wirtschaftsthemen, entstehen verschiedene
Publikationen, mit denen die Steuerberater Uber den fur sie
zustandigen Inventa-Partner ausgestattet werden. Der Haufe-
Verlag versteht sich in dieser Zusammenarbeit als klassischer
Dienstleister, der genau zu den von der Inventa definierten
Zielen die Themen auswahlt, recherchiert und aufbereitet.
Das hat fur die Inventa den groBen Vorteil, nicht selber Per-
sonal und Know How aufzubauen, das beim Haufe-Verlag
bereits verflgbar ist. Die Themen, die fir die Steuerberater
aufbereitet werden, sind auch die Fragestellungen, mit denen
sich die Fachredaktionen im Haufe-Verlag schon beschaftigen.
Das Fachwissen war und ist fir die Inventa verflgbar, deshalb
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ist die Entscheidung zwischen Selbermachen oder Einkaufen
schnell und einfach zu fallen gewesen. Wichtig bei der Ge-
nese der Partnerschaft war sicher auch die Tatsache, daB der
Haufe-Verlag bei Steuerberatern oder Rechtsanwalten bereits
als ,Wissens-Lieferant” bestens eingefthrt war. Die Inventa
konnte sich sicher sein, daB der Haufe Verlag diesen Kreis und
seine spezifischen Informationsanspriiche bestens kennt. Es
gab also aus diesem Grund auch keine langere Anlaufphase,
in der sich die beteiligten Partner zuerst aufeinander einstellen
muBten. Auf den Publikationen und Unterlagen, die zwar mit
dem Haufe-Verlag erstellt werden, die aber vom Inventa-Be-
rater an die Steuerberater gehen, taucht der Haufe-Verlag als
Produzent nicht auf. Alles lauft unter dem Absender Inventa.
Diese strategische Partnerschaft nutzt der Inventa und dem
Haufe-Verlag. Und von der Gute der Information profitiert der
Steuerberater!

Der Autor, Oskar Sauter, ist
Key Account Manager bei der
Gothaer Versicherungsgruppe.
Die Inventa GmbH wurde 1976
von einem Selbstdandigen der
Gothaer, dem Bezirksdirektor
Preuhs, gegriindet und versteht
sich seither als Netzwerkpart-
ner des Steuerberaters bei Fragen zur Existenz- und
Liquiditatssicherung seiner Mandanten im privaten
und betrieblichen Bereich. Unter dem Signum der
Inventa GmbH arbeiten zur Zeit bundesweit tber 90
besonders qualifizierte und engagierte selbstéandige
Mitarbeiter der Gothaer. Der Haufe Verlag recher-
chiert aktuelle, rechtssichere Fachinformationen fur
genau definierte Zielgruppen, wie im vorliegenden
Beispiel der Inventa eben fur Steuerberater. Diese
Informationen kénnen tber verschiedene kundenbe-
zogene Medien — etwa Newsletter oder Fachportale
im Internet — an die Berater oder Endkunden weiter-
gegeben werden.

Ansprechpartner

Matthias Bruchhé&user
Key Account Manager,
Haufe

Matthias.Bruchhaeuser@haufe.de
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Der Erfolg spricht fur sich!

Uberzeugender .
Online Einsatz von Audio-

Interfaces im ERGO-Konzern

 von Ralf Pispers

Die Online-Kunden der DKV Deutsche Krankenversicherung kommen seit April die-
ses Jahres in den GenuB eines neuen Services. Eine freundliche Sprecherin begleitet
die Kunden auf www.dkv.com durch den Online-AbschluBprozel der Auslandsreise-
Krankenversicherung. Die Stimme unterstUtzt und fUhrt die Kunden in den Formula-
ren, setzt an verschiedenen Stellen gezielte Vertriebsimpulse und bindet den Kunden
durch die persdnliche Ansprache in der Asnwendung. Der Nutzer kann bei dem vom
Kolner Spezialdienstleister Sounds of Seduction redlisierten Audio-Interface frei wah-
len, ob er die Sprachunterstitzung in Anspruch nehmen madchte. FUr die DKV eine
wichtige Funktion, um die Akzeptanz des Audio-Interfaces bei den Kunden zu mes-

sen. Und die ist vom Start weg positiv.

sich seit dem Einsatz des Audio-Interfaces deutlich ver-

bessert.”, resimiert Patrick Stehle, Referent E-Marke-
ting bei der DKV den Erfolg des Pilotprojektes. ,Uberrascht
hat uns dabei, daB bereits jetzt viele Nutzer die Sprachunter-
stlitzung gezielt auswahlen.”
Die DKV bestatigt damit die bereits bei der Hamburg-Mann-
heimer realisierten Steigerungswerte im Online-Rekrutie-
rungsprozel3 der HMI. Seit Uber einem Jahr unterstitzt dort
ein Audio-Interface von Sounds of Seduction die Rekrutierung
neuer Bewerber Uber das Internet-Portal www.hmi-world.de.
Ebenfalls mit beachtlichem Erfolg, wie Dirk Schallhorn, Leiter
E-Marketing der Hamburg-Mannheimer, bestatigt: , Wir ha-
ben die Bewerbungsquote, das heiBt das Verhaltnis von Besu-
chern zu Bewerbern mit dem Einsatz des Audio-Interfaces um
rund 15 Prozent verbessern kéonnen. Dartiber hinaus sehen
wir neben den harten Zahlen auch einen positiven Image- und
Innovationseffekt gegentiber den potentiellen Bewerbern.”

Die Umwandlungsrate im Online-AbschluBprozeB hat

Auf der Erfolgsbasis der ersten Pilotprojekte arbeiten beide
Unternehmen aus der ERGO Gruppe bereits am Einsatz wei-
terer Audio-Interfaces. Dabei werden von Sounds of Seduc-
tion nicht nur die akustischen Komponenten konzipiert und
produziert, sondern auch Optimierungspotentiale im visuellen
Front-End sowie in den Prozessen identifiziert. Frank Goede-
cke, Projektleiter E-Business bei der DKV, sieht darin einen
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nicht zu unterschatzenden Mehrwert der Projekte: ,Die Sto-
ryboards der Audio-Interfaces beinhalten eine Vielzahl von
Verbesserungsvorschlagen, die wir erfolgreich in unsere An-
wendungen Gbernehmen konnten.”

Bei Sounds of Seduction hat man eine sehr einfache Begriin-
dung fur diese Erfolgsformel gefunden: ,Bei der Entwick-
lung der Konzepte fur die Audio-Interfaces stellen wir sehr
schnell fest, wann etwas nicht plausibel fur den Nutzer zu
erkldren ist. Aus diesen Situationen leiten wir dann die Op-
timierungspotentiale fur die Anwendungen ab.”, so Ingo
Gregus, Geschaftsfuhrer von Sounds of Seduction. Und diese
Optimierungspotentiale sind seiner Ansicht nach betrachtlich.
.Unsere Projekte amortisieren sich in sehr kurzer Zeit und
passen hervorragend in die aktuelle wirtschaftliche Situation.
Uber welchen Hebel generiert man sonst ohne Relaunch oder
neue Infrastruktur schon solche Erfolgswerte?”

Ralf Pispers
Grunder und Geschéftsfihrer,

Sounds of Seduction, K&ln

ralf.pispers@sounds-of-seduction.de

AMC Magazin 3/05



Anzeige

# VIAS W #

O die etwas andere Software fiir Versicherungsmakler

O die Individuallésung zum Preis einer Standardsoftware

" VIAS - Hauptmenti

Information Auswertung Text DFU Dienst Inkasso UVA Angebote ?

| EBeabedscwl (B

seit 1979 Ihr zuverlassiger Softwarepartner
uber 6000 Installationen
Referenzen aus allen Bereichen der Versicherungswirtschaft

Wir halten unsere Software fiir die Beste !
Uberzeugen Sie sich selbst und Sie werden uns zustimmen !

www.lutronik.de

LUTRONIK Software GmbH * Am Schornacker 13 * 46485 Wesel * 0281-952740 * info@Ilutronik.de

oz 77




Marketing

Lieblings-Italiener, Lieblings-Tankstelle ... Lieblings-VU?

Mit State-of-the-Art Markt-
foschung Kunden begeistern

@ von Thomas Brockhoff und Lutz Hiestermann

Viele Kundenzufriedenheitsanalysen greifen zu kurz und bieten keine Ansatze zur er-
folgreichen Steuerung der Kundenbindung. Mit dem weltweit bereits in 22 Landern
und verschiedensten Branchen erfolgreich eingesetzten Verfahren MOSTER kd&nnen
Kunden von Consultic und der Psyma Marketing Research nun auch im deutschen
Versicherungsmarkt auf ein modernes Instrumentarium zurockgreifen.

uch in der Versicherungsbranche haben sich die Rah-
A menbedingungen fur nachhaltig erfolgreiches Wirt-

schaften in den letzten Jahrzehnten drastisch ver-
scharft. Als eine Folge daraus sehen sich viele Versicherungen
trotz steigender Zufriedenheit mit den in Anspruch genom-
menen Leistungen und Services mit dem Phanomen stagnie-
render oder sinkender Kundenloyalitdt konfrontiert. Selbst zu-
friedene Kunden wechseln zur Konkurrenz, denn sie hoffen,
wenig zu verlieren, aber viel hinzugewinnen zu kénnen.

Raus aus der Vergleichbarkeit

Was bedeutet dieses Phanomen nun fur Unternehmen, die
ihre Kunden langsfristig an sich binden wollen? Beispiele er-
folgreicher Kundenbindung aus unserem Alltag sollen uns
beim Verstandnis helfen: Es gibt sie doch - den , Lieblings-
[taliener”, den , Lieblings-Friseur”, selbst die , Lieblings-Tank-
stelle” und das nicht nur, weil sie gerade praktisch um die
Ecke liegt. Was ist deren Geheimnis? Sicher, zunadchst einmal
stimmt die Grundqualitat, die Kompetenz. Wir sind mit dem
Ergebnis zufrieden, mit der erwarteten Leistung, fur die wir
bezahlt haben. Aber bei genauerem Hinsehen sind es haufig
andere Griinde, die uns immer wieder zurtickkommen lassen:
gutes Essen gibt es schlieBlich auch woanders und Friseure
gibt es beinahe wie Sand am Meer...

Nein, es sind haufig die Uberraschungen, die kleinen ,Extras”,
mit denen wir nicht gerechnet haben und die uns deshalb
mehr als nur zufriedenstellen: Wer schatzt nicht den Grappa,
den man beim ,Italiener” nach einem guten Essen angeboten
bekommt, oder die Tasse Kaffee, mit der einem gelegentlich
die Wartezeit bei der Autowaschanlage verkurzt wird?

Also: Unternehmen, die unter hohem Wettbewerbsdruck ihre
Kunden nachhaltig an sich binden wollen, missen mehr tun,
als sie ,pauschal” zufriedenzustellen. Sie mussen sie begeis-
tern! Dazu mdissen die Unternehmen zunachst einmal ein
Verstandnis dafir entwickeln, daB Kundennutzen zum einen
individuell wahrgenommen wird und sich diese Wahrneh-
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mung zum anderen im Zeitablauf verandert. Was heute noch
Uberrascht, kann morgen schon erwartet und Ubermorgen
vorausgesetzt werden. Mit anderen Worten: Versicherungen
kénnen heute mit dem Angebot von Assistance-Leistungen
noch ihre Kunden begeistern — in wenigen Jahren wird dieser
Service voraussichtlich zum Standard gehoren.

Diese Beispiele sollen die hohen Anforderungen an eine ad-
aquate Marktforschung verdeutlichen, die das Management
mit verlaBlichen Daten Uber Kundenbindungspotentiale ver-
sorgt. Die meisten ,,gdngigen” Instrumente zur Messung der
Kundenzufriedenheit arbeiten jedoch eindimensional und
entwickeln auf der Basis multivariater Analysen (typische , Key
driver”-Berechnungen) undifferenzierte Strategieaussagen
im Sinne von: , je mehr in einem relevanten Kriterium, desto
besser”. Oftmals werden weder die Erwartungshaltungen als
Indikator der Zufriedenheit bertcksichtigt, noch individuelle
Erfahrungen und Erlebnisse, die unsere Erwartungen (zum
Teil sehr unterschiedlich) pragen, einbezogen. Ist eine solche
.Durchschnittsmarktforschung” im Trend des , One-to-One-
Marketing” noch zeitgemafB und wirklich hilfreich? Wir glau-
ben nicht!

Bewdhrtes Verfahren - wissenschaftliche
Grundlage

Mit dem Verfahren MOSTER bieten Consultic und die Psyma
Marketing Research ein markt- und marketinggerechtes In-
strument zur Kundenzufriedenheitsmessung, das vielen klas-
sischen Verfahren sowohl in der Informationstiefe als auch in
der Anwendung Uberlegen ist und damit echte Mehrwerte
liefert. Consultic ist dabei im Rahmen der PSYMA GROUP AG
der Marktforschungs-Spezialist fur den B2B-Markt und die
Psyma Marketing Research fur den Bereich privater Versiche-
rungsnehmer.

MOSTER wird bereits seit einigen Jahren in 22 Landern sehr
erfolgreich in den verschiedensten Branchen eingesetzt. Das
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erprobte wissenschaftliche Konzept des MeBmodells basiert
auf dem Theorem von Professor Noriaki Kano, Universitat To-
kio, demzufolge Verbraucher die Leistungsattribute eines An-
bieters klassifizieren. Im Kern kommt Professor Kano zu dem
Ergebnis, daB Kundenbindung aus dem Abbau von Unzufrie-
denheit und dem Aufbau von Begeisterung resultiert!

Diesem Grundgedanken tragt das MeBmodell Rechnung,
ohne den Auftraggeber mit intransparenten ,Black boxes”
—in Form von Institutsgeheimnissen ,dahinter liegender” sta-
tistischer Analysen - im Stich zu lassen. Das Verfahren besticht
durch seine Nachvollziehbarkeit und Verstandlichkeit.

1. Ein erstes Kernelement besteht darin, daB3 das Service- und
Leistungsspektrum eines Anbieters aus Kundensicht und im
Kontext individueller Einstellungen differenziert wird, und
zwar in

¢ ,must-be” (Attribute fUhren bei Abwesenheit zu
Unzufriedenheit, bei Vorhandensein aber nicht zu
Zufriedenheit),

@ lineare” Leistungsattribute fiihren wie gewohnt zu
.je mehr, desto besser” und beschreiben die Bereich,
auf den fur gewohnlich die Erwartungsmessungen
abzielen (zum Beispiel Gute oder Menge des Essens
im Restaurant) sowie

@ ,delight” (Attribute: Der Kunde vermisst sie nicht,
wenn sie nicht angeboten werden, aber sie begeis-
tern, wenn es sie gibt — wie das kostenlose Getrank
beim Friseur).

Attribute der Kundenzufriedenheit

Das Kano Modell

DELIGHT Attribute...
...Zusatzleistungen, die man
eigentlich gar nicht erwartet,
aber begeistern, wenn sie
angeboten werden. (z.B.: Tasse

Kaffee beim Friseur)
MUST-BE Attribute...
..fiihren bei Abwesenheit
zu Unzufriedenheit, bei
Ubererfiillen aber nicht

LINEARE Attribute... —
..beschreiben den Bereich, auf
den fiir gewhnlich die Erwar-
tungshaltungen abzielen, je
mehr davon, desto besser. 2 zu Zufriedenheit. (z.B.: ein

(2.B.: Qualitdt und Menge des sauberes Hotelzimmer)
Essens im Restaurant) 1

2. AnschlieBend wird die Kundenzufriedenheit mit den , de-
light”- und den , must-be”-Attributen gemessen. Dies erfolgt,
indem die aus Sicht der Kunden wahrgenommenen Leistungen
eines Anbieters gegen deren Mindesterwartungen gespiegelt
werden. ,MOSTER” weist zudem fir jedes untersuchte At-
tribut auch den prozentualen Anteil derjenigen Kunden aus,
die durch leichte Verbesserungen in einem relevanten Attribut
vergleichsweise schnell ,zufrieden gestellt” oder , begeistert”
werden konnen (, Sensitivitaten”).

3. Die Ergebnisse werden in leicht verstandlichen und nach-
vollziehbaren Portfolios dargestellt, wobei die gemessenen
Zufriedenheiten mit der Einteilung der Attribute in ,, must-be”
und , delight” kombiniert werden.

4. Durch Ranking aller Leistungsattribute nach Handlungs-
bedarf, GroBe von Kundensegmenten und Return on Invest-
ment entsteht im Resultat ein strukturierter Strategieplan
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(Festlegung von Prioritdten). Dieser zielt einerseits auf die
kurzfristige Steigerung wichtiger Unternehmenskennziffern
(Marktanteile) und andererseits auf stabile und langfristige
Kundenbeziehungen ab.

Sensivitaten und Prioritaten

+10

o}
‘®
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Eine Kundenzufriedenheitsanalyse mit MOSTER laBt sich me-
thodisch mit allen gangigen Datenerhebungsformen durch-
fhren. Das Instrument ist methodisch flexibel einsetzbar und
kann auch als quantitativ-explorative Untersuchung aufge-
setzt werden, je nach spezifischem Informationsbedarf und
konkretem Kundenwunsch. Denn: Unsere Kunden sollen ja
schlieBlich mit den , must-be’s” versorgt werden.

Kernelemente von MOSTER

Das Verfahren arbeitet ohne , Black Boxes”.
Ergebnisse werden Ubersichtlich in einer 4-Felder-
Matrix abgebildet.

MOSTER differenziert zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung.

Es liefert operationale Ergebnisse und ermoglicht ein
kategoriespezifisches Benchmarking.

Es arbeitet mit gangigen Messinstrumentarien (z.B.:
10er Skala), 1aBt auch ,klassische” Auswertungen
(z. B. Korrelationsanalysen) zu und ist kompatibel zu
weiterfihrenden Analysen (z. B. Conjoint-Measure-
ment).

MOSTER ermdglicht die Festlegung eines , Strategie-
plans” (was zuerst verbessern?) sowie die kurzfris-
tige Steigerung wichtiger ZielgréBen (z. B. Absatz,
Marktanteil etc.)

Thomas Brockhoff

Senior Consultant,

Psyma Psychological Market
Analysis GmbH

thomas.brockhoff@psyma.com

Lutz Hiestermann
Projektleiter,

Consultic Marketing und
Industrieberatung GmbH

hiestermann@consultic.de
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Mehr Kostentransparenz

ProzeBoptimierung

Versicherungen konnen
ihr IT-Budget gezielter steuern

4 von Stephan Heydorn, Rainer Minz und Gunther Schwarz

Die strategische Unternehmensberatung The Boston Consulting Group (BCG) hat
soeben die Ergebnisse einer umfassenden Studie zur Rolle der Informationstechno-
logie (IT) bei deutschen und auslandischen Versicherern verdffentlicht. Ein zentraler
Befund: Hohe IT-Ausgaben fUGhren nicht automatisch zu mehr Produktivitat. Auch die
weiteren Empfehlungen liefern fUr die Assekuranz wertvolle Hinweise fUr einen effek-

tiveren IT-Einsatz.

n einem schwieriger werdenden Marktumfeld ist der ge-

zielte Einsatz der Informationstechnologie (IT) ein ent-

scheidender Wettbewerbsfaktor fur Versicherungen. Sie
profitieren beispielsweise dann von der IT, wenn der Versi-
cherungsvermittler bereits im Beratungsgesprach eine Police
ausstellen kann oder das Topmanagement zeitnah Zugriff auf
alle steuerungsrelevanten Vertriebs-, Betriebs- oder Schaden-
management-Daten erhalt. Daher geben Versicherungen im
Durchschnitt etwa 30 Prozent ihrer Verwaltungskosten fur IT
aus. Die Studie , Creating IT Advantage in the Insurance Indus-
try” der Boston Consulting Group (BCG) zeigt nun aber erheb-
liche Kostenunterschiede zwischen einzelnen Unternehmen.
So investieren einige deutsche Versicherer gemessen an ihren
Bruttopramien finf Prozent in IT, andere nur ein Prozent. Wie
leistungsfahig die IT ist, entscheidet allerdings nicht allein das
Budget. So fuhren etwa hohere IT-Budgets nicht zwangslaufig
zu héherer Automatisierung und damit zu mehr Produktivitat
sowie niedrigeren Personalkosten in Verwaltungsabldufen. Zu
diesem Ergebnis kommt BCG in einer mehrjahrigen Studie, an
der sich mehr als 80 Versicherer weltweit, darunter fihrende
Versicherungsunternehmen in Deutschland, beteiligt haben.

Hohe Komplexitat als Kostenfaktor

Im Jahr 2004 stiegen die IT-Budgets in der Versicherungs-
branche weiter an — in Deutschland beispielsweise um zwei
Prozent. Dieser Anstieg fiel aber moderater aus als in den
Vorjahren. Gegen den Langzeittrend gelang es einzelnen Un-
ternehmen allerdings durchaus, ihre IT-Kosten um 10 bis 30
Prozent zu senken. Grundséatzlich sind unterschiedliche Kos-
tenniveaus einerseits im Geschaftsmodell von Versicherern
begriindet: So beeinflussen UnternehmensgréBe, Spartenmix,
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Zusammensetzung der Vertriebskanale sowie Produktvielfalt
die IT-Kosten. Ein vielfaltiges Produktangebot hat insbeson-
dere wesentlichen Einfluss auf die IT- und ProzeBkomplexitat,
spiegelt sich aber nicht immer in entsprechenden zusatzlichen
Ertragen im Markt wider.

Andererseits spielen [T-Faktoren wie eine komplexe Anwen-
dungs- und Systemlandschaft sowie die Effizienz von IT-
internen Prozessen eine wichtige Rolle. Die Versicherer mis-
sen beide Arten von Kostentreibern — IT- und Geschaftskom-
plexitat — aktiv managen. Als Kosten- und Werttreiber sollte
die IT dabei entsprechende Prioritat haben und auf der Agen-
da des CEO und CIO stehen.

In der Studie stellt BCG Empfehlungen fir verbesserte IT-Stra-
tegien vor. Zunachst sollten die Versicherer den Kosten- und
Wertbeitrag ihrer IT kennen und dazu ihre Ausgaben pro Pra-
mie, Versicherungspolice bzw. Risiko getrennt nach Sparten
analysieren. Viele Unternehmen kénnen ihre IT-Gesamtkosten
nur schwer ermitteln, noch schwerer fallt ihnen der Uberblick
Uber die IT-Kosten einzelner Sparten. Ohne Kostentransparenz
kann der CIO die IT aber nicht optimal steuern.

@ Ubereinstimmung von IT- und Geschéftsstrategie:
IT kann neue Geschaftsmodelle unterstitzen, tragt aber
nur zur Wertschaffung des Unternehmens bei, wenn Ge-
schafts- und [T-Strategie eng miteinander verzahnt sind.
Oft werden jedoch unterschiedliche Prioritdten gesetzt.
Wenn IT- und Geschaftsstrategie auseinander laufen,
kénnen [T-Investitionen nicht ihren maximalen Nutzen
entfalten.

45



ProzeBoptimierung

€ IT-Komplexitat reduzieren: Komplexe IT-Architekturen
sind haufig Ergebnis von Fusionen oder einer Geschafts-
expansion in den Dimensionen Lander, Regionen, Spar-
ten, Produkte oder Vertriebswege. Um Kosteneinspa-
rungen — nicht nur im IT-Bereich — zu realisieren, kbnnen
Anderungen im Geschaftsmodell wie zum Beispiel die
systematische Reduzierung der Produktkomplexitat sinn-
voll sein. Parallel sollten Unternehmen die IT-Komplexitat
reduzieren, indem sie ihre bestehenden Anwendungen
konsolidieren, Service-Vereinbarungen (Service Level
Agreements) regelméBig anpassen und den Einsatz von
Standardlésungen konsequent prifen.

@ IT-Projekte besser managen: Viele Versicherer ver-
zichten auf eine zentrale, Ubergreifende Steuerung ihrer
Kern-IT-Projekte. Mit einer unternehmensweiten Multi-
projektplanung und -steuerung kénnen aber Effizienz-
vorteile erzielt werden. Die Basis ist eine Priorisierung
von Initiativen anhand eindeutiger Kriterien und — eng
daran gekoppelt — ein Releasemanagement, um das Ge-
samtprojektportfolio effizient koordinieren und steuern
zu koénnen.

¢ Sourcing-Optionen priifen: Beim [T-Outsourcing sind
deutsche Versicherungen mit funf Prozent Outsourcing-
grad im internationalen Vergleich noch Schlusslicht.
Dagegen betragt der Anteil in Frankreich und den USA
zehn Prozent und in GroBbritannien bis zu 20 Prozent.
Outsourcing kann eine interessante Option sein, um Ska-
lenvorteile vor allem fur kleinere Versicherer zu erzielen
oder Personalkosten bei der Anwendungsentwicklung zu
senken. Bevor Versicherungen jedoch Uber eine Ausla-
gerung von [T-Funktionen entscheiden, sollten sie diese
intensiv auf ihre strategische Bedeutung fur das Unter-
nehmen hin prifen: Wahrend Kernkompetenzen wie die
Entwicklung und Steuerung der [T-Architektur das Unter-
nehmen nicht verlassen sollten, kann beispielsweise der
Helpdesk extern vergeben werden. Abhangig von ihrer
Geschéftsstrategie kdnnen Unternehmen dementspre-
chend auch Uber ein Outsourcing ihrer Rechenzentren
oder Teilen der Anwendungsentwicklung entscheiden. In
jedem Fall sollten jedoch vor einer Outsourcingentschei-
dung die betroffenen Prozesse und Schnittstellen intern
optimiert werden.

Die BCG-Studie untersuchte auch die Verwendung des IT-
Budgets: 75 Prozent des Budgets werden fur den laufenden
Betrieb, 25 Prozent fur die Entwicklung neuer Anwendun-
gen und Funktionen eingesetzt. Versicherungen sollten ihre
Betriebsaufwendungen nachhaltig reduzieren und damit das
verfigbare IT-Budget fiir Neu- und Weiterentwicklungen stei-
gern, denn in einem schwierigeren Marktumfeld sind effizien-
tere Verwaltungsablaufe und Flexibilitat bei der Produktein-
fahrung gefragt. Innovative Technologien und Anwendungen
kénnen dies unterstltzen, stellen die IT aber gleichzeitig vor
neue Herausforderungen.
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Einfach mehr Geld in IT-Innovationen zu investieren, ist keine
Losung. Vielmehr kommt der IT heute die Aufgabe zu, eng
abgestimmt mit der Unternehmensstrategie die richtigen In-
vestitionsentscheidungen mit maximalem Geschéaftsnutzen zu
treffen und effizient zu realisieren.

Hintergrund zur BCG-Studie

The Boston Consulting Group (BCG) ist die weltweit
flhrende strategische Unternehmensberatung. 1963
in den USA gegriindet, unterhalt BCG heute weltweit
59 Buros, davon sieben in Deutschland sowie Nieder-
lassungen in Wien und Athen. Die Studie , Creating
IT Advantage in the Insurance Industry” basiert auf
BCGs IT-Benchmarking-Initiative. Daftr wurden zwi-
schen 1998 und 2004 Daten von mehr als 80 Un-
ternehmen in sechs wichtigen Versicherungsmarkten
gesammelt. Ziel der Benchmarking-Initiative ist es,
den CEOs und ClOs der Versicherungsunternehmen
ein besseres Verstandnis fur ihre Wettbewerbsposi-
tion im Bereich Informationstechnologie zu geben.
Die BCG-Studie kann unter marketing.de@bcg.com
kostenfrei bestellt werden. Nahere Informationen zu
weiteren BCG-Studien finden sich im Internet unter

www.bcg.de.

Dr. Stephan Heydorn
Vice President,
The Boston Consulting Group

heydorn.stephan@bcg.com

Dr. Rainer Minz
Senior Vice President,
The Boston Consulting Group

minz.rainer@bcg.com

Dr. Gunther Schwarz
Senior Vice President,
The Boston Consulting Group

schwarz.qunther@bcg.com
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ProzeBautomatisierung in der Versicherungsbranche

Optimierung der Prozesse
zwischen Maklern und
Versicherungsunternehmen

@ von Torsten Schmale

Der Wettbewerbs- und Kostendruck in der Versicherungsbranche zwang die Unter-
nehmen in den vergangenen Jahren, ihre internen Prozesse maglichst effizient zu
gestalten und auch ihren Direktvertrieb ohne Medienbriche in die ProzeBkette zu
integrieren. Auf der Seite der Versicherungsmakler ist diese durchgdngige Kommuni-
kation noch langst nicht gegeben. Dieser Herausforderung stellt sich die inubit AG mit
ihrer Losung fur Tarifierung, Angebot und Antrag SUH fUr Versicherungsunternehmen.

ie Optimierung der Prozesse Tarifierung, Angebot und
D Antrag im Bereich der privaten Sach-, Unfall-und Haft-

pflichtversicherung (SUH) zwischen den Maklern als
Zulieferer der Versicherer und den Versicherungsunternehmen
wird derzeit im Rahmen des BiPRO-Projektes , Tarifierung, An-
gebot/Antrag SUH" fokussiert. Die dafiir definierten Prozesse
werden innerhalb des Projektes als Referenzimplementierung
far mehrere Versicherungsunternehmen und Hersteller von
Maklerverwaltungsprogrammen (MVP) technisch umgesetzt.

Aufgrund der Heterogenitdt der Softwareanbieter bzw. Soft-
warelésungen wurde bis dato die Anbindung der MVP an
die einzelnen Systeme der Versicherungsunternehmen (VUs)
nicht oder nur unzureichend realisiert. Ziel des BiPRO-Projekts
ist es daher, die Schnittstellen zwischen den Verwaltungspro-
grammen der Makler zum Vergleichssystem sowie zur Ange-
botssoftware der VUs zu normieren. Eine Hauptanforderung

des Projektes ist dabei die Gewahrleistung der automatischen
Verarbeitung von Daten, vor allem dann, wenn beispielsweise
durch das Hinzufligen neuer Tarife oder Tarifierungsmerkmale
die Servicebeschreibung verandert wurde.

Fr die Normierung der einzelnen Schnittstellen zwischen Ver-
sicherungsunternehmen und Maklern ist die Definition und
Verabschiedung von Standards (sogenannter offener Konven-
tionen) und die Abbildung von Prozessen im Rahmen einer
Service-orientierten Architektur (SOA) sowie die Umsetzung
von Diensten und Funktionen als Web Services geplant.

Vorteile einer Service-orientierten
Architektur (SOA)

Unter einer Service-orientierten Architektur versteht man eine
[T-Architektur, bei der zuvor monolithische Applikationen in

Nutzung von Web Services durch Einsatz des inubit Business Integration Servers

Versicherung
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einzelne, eigenstandig nutzbare Teilprozesse (Services) durch
das Hinzuflgen von Service-Schnittstellen zerlegt werden.
Diese Services werden anschlieBend durch technische Ablau-
fe (Workflows) miteinander kombiniert, um so tbergreifende
Geschaftsprozesse flexibel und hocheffizient zu realisieren
bzw. zu automatisieren. Dabei spielt das Thema Wiederwen-
dung von Services bei verschiedenen internen und externen
Geschaftsprozessen eine entscheidende Rolle.

Die Einsparungspotentiale durch die Vernetzung heterogener
[T-Systeme, z. B. der Maklersysteme mit den Host-Systemen
der Versicherer, sind auf beiden Seiten erheblich. Uber die
Maklerplattform wird die komplette elektronische Abwicklung
der Geschaftsprozesse zwischen Maklern und Versicherungs-
unternehmen zur Realitat: Policierung, Bestandsbearbeitung,
Schadenabwicklung, Courtage- / Provisionsabrechnung kon-
nen so einfach auf elektronischem Weg ohne Medienbriche
und weitestgehend automatisiert erfolgen.

Vorteile der inubit Losung fiir die Assekuranz

Bereitstellung von Standardprozessen fur die Asseku-
ranz (GDV und BiPRO) out-of-the-box
Standardkonformitat: UML, BPEL, J2EE, UDDI, XML/
XSLT, Web Services, WS-I

Generischer Client — Formulare kénnen dynamisch
aus den Schnittstellen der VUs generiert werden,
um schnell neue Tarife und Produkte der VUs ein-
fahren zu kénnen, ohne dafur die MVP aktualisieren
zu mussen

Integration von Legacy Systemen und Mainframes
Uber robuste Standardkonnektoren

Unterstltzung aller Phasen des Business Process Ma-
nagements

Umfassende Workflow- und Portal-Funktionalitaten
Fachliche ProzeBmodellierung, Simulation, Import
von ARIS- und ADONIS-Modellen

Implizite ProzeBdokumentation, Real-Time Reports
Uber Management Cockpit

Komplette Versionierung, Audit Trail, Hochverfug-
barkeit, Cluster-Support

Umfangreiche Security Funktionen, LDAP, Single-
Sign-On und Digitale Signatur

Schnelle Umsetzung

Die inubit AG als Experte fur die ProzeBoptimierung und —in-
tegration engagiert sich als aktives BiPRO-Mitglied und AMC-
Kooperationspartner innerhalb dieser Brancheninitiative. Mit
der branchenspezifischen Lésung, die auf der Standardsoft-
ware inubit Business Integration Server (inubit IS) basiert, kon-
nen SOA-Strukturen aufsetzend auf bestehenden IT-Systemen
leicht realisiert werden.

Die inubit Losung untersttzt dafur alle aktuellen und kunf-
tigen Datenformate, Protokolle und Prozesse des GDV und
der Arbeitsgruppe BiPRO bereits out-of-the-box. Damit ist es
Versicherungsunternehmen maglich, sehr schnell und effizi-
ent standardkonforme und meBbare Geschaftsprozesse im
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Austausch mit anderen Versicherungsunternehmen und Mak-
lern einzufiihren und diese auf die vorhandene IT-Landschaft
bis hin zum Mainframe abzubilden (vgl. Abb.). Zusatzlich sind
fachliche Geschaftsprozesse hinterlegt, die leicht auf die indi-
viduellen Bedurfnisse per Drag&Drop anpassbar sind und auch
die Simulation der Prozesse ermoglichen. Die fachlichen Pro-
zesse kénnen mit den betreffenden Organisationsbereichen
verknUpft werden — somit ist stets transparent, wer in welche
Prozesse wie involviert ist, welche Ressourcen auf dem kriti-
schen Pfad liegen und wo Optimierungspotential besteht.
Darlber hinaus ermdglicht die inubit Lésung die gesamte in-
terne Workflow-Steuerung und Einbindung von Sachbearbei-
tern Uber grafisch konfigurierbare Formulare und ProzeBpor-
tale. Zur Sicherstellung der vorgegebenen Bearbeitungszeiten
werden Soll/Ist-Vergleiche und graphische Auswertungen far
Sachbearbeiter und ProzeBverantwortliche Gber das inubit
Management Cockpit zur Verfigung gestellt. Auch Makler-
softwareanbieter profitieren von dieser Losung. Sie konnen
ihre vorhandenen Programmpakete mit der modernen SOA
und Web Service-Funktionalitat von inubit aufwerten und sind
ohne aufwendige Individualentwicklung und breiten Know-
how-Aufbau in der Lage, auf die neuen Anforderungen der
Assekuranzen zu reagieren.

Hohe ProzeBagilitat und -effizienz

Aufgrund der vorkonfigurierten branchenspezifischen Ge-
schaftsprozesse mit gleichzeitiger Unterstltzung der stan-
dardkonformen Datenformate bieten die inubit Assekuranz
Losungen ein einzigartiges Leistungsangebot fiur die Versi-
cherungsbranche. Diese Branchenldsungen sind in einer um-
fassenden Variante fur Versicherungsunternehmen und einer
OEM-Version fur MVP-Anbieter erhaltlich. Sie werden stetig
von inubit an neue GDV- und BiPRO-Konventionen angepasst
und sind damit zukunftssicher. Zusatzlich sind auch individuel-
le Anpassungen und Erweiterungen der einzelnen inubit Asse-
kuranz Lésungen durch ein Versicherungsunternehmen oder
einen MVP-Anbieter problemlos und kurzfristig moglich.

Mit diesen maBgeschneiderten Lésungen wird dem Streben
der Versicherungsunternehmen nach mehr Agilitat und Pro-
zeBeffizienz entsprochen. Die Unternehmen kénnen dank der
inubit Losung fur Tarifierung, Angebot und Antrag SUH von
den einheitlichen Schnittstellen und der schnellen Umsetzung
der von BiPRO und GDV definierten Prozesse profitieren. Uber
einen enormen Wettbewerbsvorteil verfiigen dabei alle Mit-
glieder der BiPRO, da diese die Losung bereits vor der offiziel-
len Bereitstellung der Prozesse fur den gesamten Assekuranz-
Markt einsetzen durfen.

Dr. Torsten Schmale
Vorstandsvorsitzender,
inubit AG

torsten.schmale@inubit.com
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Spielrdume durch ,intelligente* Technologie

Flexible IT-Losungen fur
die Umsetzung des neuen
EU-Vermittlerrechts

@ von Karsten Schmitt

Das neue EU-Vermittlerrecht stellt nicht nur die Vermittler, die kunftig ihrer Pflicht zur
Beratungsdokumentation nachkommen mussen, vor neue Herausforderungen. Die
verscharften Anforderungen an die Haftungsverantwortung treffen auch die Versi-
cherungsunternehmen an einer empfindlichen Stelle, nGmlich im Vertriebssystem. Al-
les, was hier die Prozessketten belastet, kostet bares Geld.

er die Branche mit wachem Auge betrachtet,
kénnte meinen, dass die Versicherungsunter-
nehmen frei nach dem Motto des FuBball-Kai-

sers Franz Beckenbauer reagieren: ,Schau'n wir mal”. Diese
abwartende Haltung hat den bodenstéandigen Charme jedes
Konservativen, aber sie kann fur die Kostenrechnung eines
Versicherers fatale Folgen haben. Wenn zum Zeitpunkt des
endgultigen Inkrafttretens der neuen EU-Vermittlerrichtlinie
im Herbst die Kommunikationswege zwischen den Vertriebs-
partnern und dem Versicherungsunternehmen den neuen
Anforderungen nicht gewachsen sind, dann ist das Gleichge-
wicht innerhalb der gesamten ProzeBkette — und damit Wert-
schopfungskette — empfindlich gestort.

Hier wie in allen lebendigen Systemen gilt die altbekannte
Regel: Wenn sich an einer Stelle des Systems etwas veran-
dert, dann verdndert sich das gesamte System. Deshalb sind
— trotz einer Reihe heute noch bestehender Unsicherheiten,
was die neuen Regelungen und ihre konkreten Konsequenzen
betrifft — eine vorausschauende Uberprifung der Vertriebs-
strategien und der entschlossene Einsatz neuer Technologien
zur Absicherung eines reibungslosen Prozedere unerlasslich.
Auch wenn die Verscharfung der Beraterpflichten primar die
Vermittler und Makler betrifft, so konnen doch nur die Versi-
cherer die Verantwortung fur die Integration in den Gesamt-
geschaftsprozess tibernehmen.

Aus dieser Warte ergeben sich die wesentlichen Qualitatsan-
forderungen an die Effektivitat neuer IT-Tools, die die kunfti-
gen Informations- und Dokumentationspflichten in der Praxis
umsetzbar machen sollen. Sie missen zum einen die Bewerk-
stelligung samtlicher ErfaB-, Auswertungs- und Dokumenta-
tionspflichten auf komfortable Weise ermoglichen — bis hin
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zum Druck-Output. Zum anderen sollten sich diese Werkzeu-
ge mit mdoglichst geringen Reibungsverlusten in bestehende
Frontend-Landschaften und sukzessive auch in die Backoffice-
Gegebenheiten integrieren lassen. Eine doppelte Herausfor-
derung also — aber auch die Chance fir eine neue, intensivere
Anbindung zwischen Vermittler und Versicherer.

Ein Werkzeug, das , mitdenkt*

Auf der Basis von mehr als zehn Jahren Erfahrung in der
Softwareentwicklung fir Unternehmen der Assekuranz und
Finanzdienstleistung hat die ID Innovative Datenverarbeitung
GmbH eine praxiserprobte Technologie weiterentwickelt, die
sich mit groBer Flexibilitat in diesem vielfaltigen Geschaftspro-
zess positioniert: aiDa/Point of Service — Beratungsdokumen-
tation.

Diese neue Lésung ,, denkt mit”, und zwar vom ersten bis zum
letzten Schritt. Das System verlangt vom Bediener die Erfas-
sung aller relevanten Kunden- und Beraterdaten, die nach den
neuen gesetzlichen Bestimmungen erforderlich sind - ange-
fangen von den allgemeinen Daten Uber den Maklerauftrag
bis hin zur Risiko- und Bedarfsanalyse. Dabei gewsahrt aiDa/
PoS — Beratungsdokumentation die Mdglichkeit, die Daten
entweder in einer beliebigen Reihenfolge zu erfassen oder
aber sie nach einer vordefinierten Schrittfolge einzugeben.
Eine automatische Kontextprifung gewdhrleistet, dass alle
geforderten Daten bei der Erfassung — spatestens jedoch beim
AbschlieBen des Vorganges — berlcksichtig werden.

Die individuelle Bearbeitungsmoglichkeit eréffnet dem Ver-

mittler einen groBtmaoglichen Gestaltungsspielraum fur jedes
einzelne Beratungsgesprach und vermeidet zumindest IT-sei
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Leitfaden EU-Vermittlerrichtlinie

Die ID GmbH hat einen Leitfaden zum neuen EU-
Vermittlerrecht erstellt. Der Leitfaden richtet sich
an Versicherer, Vermittler und Makler. Er gibt einen
Uberblick tber die kiinftigen rechtlichen Rahmenbe-
dingungen und setzt sich mit den Folgen fur prak-
tische Geschaftsablaufe auseinander. Ausgewahlte
Quellenhinweise sowie praktische Tips und Hand-
lungsempfehlungen ergénzen das Informations-
angebot. Der aktuelle Leitfaden kann gegen eine
Schutzgebiihr von 175 Euro bei der ID GmbH bestellt
werden: info@id-software.de

tig im Kundengesprach den Eindruck einer unangenehmen
Uberstandardisierung.

Nach der Erfassung aller Daten erfolgt eine strukturierte Ana-
lyse der Bedarfe der Kunden, die dem Vermittler als Entschei-
dungshilfe bei seiner Empfehlung gegentiber dem Kunden
dient. Die Bedarfsanalyse basiert auf einem Katalog von Re-
geln und Parametern, die vom Versicherungsunternehmen
definiert werden koénnen. Bei der Entwicklung von aiDa/PoS
— Beratungsdokumentation wurde bewuBt auf ein automa-
tisches Kunden-Clustering verzichtet — so bleibt es der Ver-
mittler, der eine Empfehlung ausspricht, fir die er ja nach der
Logik des neuen EU-Vermittlerrechts kunftig auch starker als
bisher haftbar zu machen ist.

aiDa/PoS — Beratungsdokumentation deckt nahezu alle Ver-
sicherungssparten ab: Hausrat, Wohngebaude, Haftpflicht,
Unfall, Kfz, Rechtsschutz, Versorgung und Betriebsversiche-
rung. Das System schldgt zu jeder Sparte einen umfangrei-
chen Fragenkatalog als Grundlage fir das Beratungsgesprach
vor. Allerdings sind diese Fragenkataloge nicht starr, sondern
kénnen jederzeit vom Versicherer gemaB den eigenen Vor-
stellungen modifiziert werden. Der Versicherer muss jedoch
bei seiner individuellen Definition der jeweiligen Spartenma-
trix nicht bei Null anfangen, sondern kann an die von der ID
GmbH vorgefertigten Templates anknipfen.

Am Ende der Analyse bietet ein komfortables Druckmenu ver-
schiede Alternativen fur die Erstellung von Dokumenten. So
kann zum Beispiel das Beratungsprotokoll, der Maklerauftrag
oder auch die Risikoanalyse und die Entscheidungsmatrix aus-
gewahlt und gedruckt werden.

.Unsere neue Losung aiDa/PoS — Beratungsdokumentation ist
ein Stuckchen EDV im Gesamtprozess”, erldutert Geschafts-
fuhrer Rudolf Beerden die Neuentwicklung aus dem Hause ID
GmbH. , Aber ein Stlickchen, das einen wesentlichen Beitrag
zum reibungslosen Durchlauf in der Prozesskette vom Point of
Sale, ja sogar von der Produktentwicklung bis zur Tarifierung
leistet”. Die Losung basiert auf der Grundlage der Portalplatt-
form aiDa/Point of Service, die sich seit Jahren im Kontext
ganzheitlicher Multi-Channel-Vertriebsarchitekturen in eini-
gen Versicherungsunternehmen bereits bewahrt hat.
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Das modulare Tragersystem aiDa/PoS bildet eine Vielzahl ver-
triebsorientierter Serviceleistungen von der Tarifierung Uber
Angebotserstellung und Deckungszusage bis hin zur Bera-
tungsdokumentation mit falschungssicherer Integration der
Kundenunterschrift durch E-Signing ab. Es basiert auf einem
Produkt- und Regelserver, ist sowohl online- als auch offline-
fahig und intuitiv bedienbar. aiDa/PoS bewerkstelligt dank
der Erweiterung durch aiDa/PoS — Beratungsdokumentation
muhelos eine effektive und effiziente technologische Umset-
zung der neuen Arbeitsschritte, die das Regelwerk der EU-
Vermittlerrichtlinie kinftig vorschreibt. Rudolf Beerden ist sich
sicher: ,Wer sich durch den Einsatz zukunftweisender Tech-
nologie mit Kompetenz ausstattet, der kann sich das eigent-
liche Ziel der neuen gesetzlichen Vorschriften, namlich einen
verbesserten Verbraucherschutz, getrost auf die eigene Fahne
schreiben”.

Info: ID Innovative Datenverarbeitung GmbH

Die ID Innovative Datenverarbeitung GmbH wurde
im Jahr 1991 als Software- und Beratungsunterneh-
men in Kevelaer am Niederrhein gegriindet. Das Un-
ternehmen hat sich erfolgreich auf die Entwicklung
und Vermarktung von Software-Komponenten fir
die Versicherungswirtschaft konzentriert. Die Kom-
bination aus Branchen- und Technologie-Know-how
ermoglicht praxisorientierte Gesamtlésungen aus ei-
ner Hand. Heute arbeitet die ID GmbH mit Kunden in
12 Landern Europas.

Das Unternehmen beschaftigt an den Standorten
Kevelaer und Stuttgart Uber 60 IT-Spezialisten mit
zum Teil mehr als 20-jahriger Erfahrung in der Reali-
sierung von Anwendungssystemen fir die Versiche-
rungsbranche.

Unter dem Produktnamen aiDa bietet die ID GmbH
verschiedene Business-Losungen zur Abdeckung
der gesamten Wertschopfungskette in einem Ver-
sicherungsunternehmen an. aiDa bietet sowohl
far Sach- und Kfz-Versicherungen als auch fur Per-
sonenversicherungen eine einheitliche und flexib-
le Softwarelésung. Zur Produktgruppe gehoren
Bestandfuhrungs-, Verkaufsunterstitzungs-, Ver-

triebsabrechnungs- sowie Beratungssysteme. Infor-
mationen unter www.id-software.de

Karsten Schmitt
Sales Manager,
ID Innovative Datenverarbeitung GmbH

Karsten.Schmitt@ID-Software.de
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ProzeBoptimierung

Pragmatisch zur ProzeBoptimierung

Die Brancheninitiative BiPRO

@ von Alexander Kern

Mit einer Kick-Off-Veranstaltung Anfang 2005 startete die ,,Brancheninitiative ProzeB-
optimierung BIiPRO" mit dem Ziel, als neutrale Organisation die unternehmensuber-
greifenden, elektronischen Prozesse zwischen Versicherungen, Herstellern von Mak-
lerverwaltungsprogrammen (MVP) und weiteren Dienstleistern zu optimieren. Als Basis
hierfUr erarbeitet die BIPRO fachliche und technische Konventionen. Dabei werden
bestehende Branchenstandards (z.B. GDV-Datenmodell) berucksichtigt, aber auch
die Vorgaben von unabhdngigen Standardisierungsgremien wie der Organization
for the Advancement of Structured Information Standard (OASIS) oder dem World
Wide Web Consortium (W3C). Dazu gehdren anerkannte Standards und wie XML,

XML Schema bzw. WS-I. Mittlerweile zahlt die BIiPRO 27 aktive Mitglieder.

deutliche Strukturen in Bezug auf den Normierungs-

prozeB ab. Insbesondere die pragmatisch aufgesetzten
gemeinschaftlichen Projekte zeigen, dal3 die BiPRO auf dem
richtigen Weg ist. Der geforderte Pragmatismus liegt in der
direkten Verwendung der Konventionen in konkreten Losun-
gen bei den Versicherungsunternehmen und entsprechenden
Dienstleistern.
Bereits drei Projekte der BiPRO haben den BiPRO-Genehmi-
gungsprozeB erfolgreich durchlaufen und damit die Freigabe
als offizielles ,BiPRO-Projekt” durch den Lenkungsausschuf
zur Umsetzung erhalten. Ferner wurden auf dem letzten
Treffen der technischen und fachlichen Arbeitsgruppen am
08. Juni 2005 in Dusseldorf die vier Arbeitsgruppen perso-
nell besetzt. Durch die Wahl der jeweiligen Reprasentanten
der Arbeitsgruppen sind somit die Arbeitskreise , Technik”
und , Fachlichkeit” ebenfalls konstituiert. Die Arbeitsgruppen
und Arbeitskreise koordinieren die Ergebnisse und moglichen
Konventionen der Projekte. Die Arbeitskreise bilden damit das
Bindeglied zwischen den Projekten, den fachlichen und tech-
nischen Arbeitsgruppen sowie dem Lenkungsausschuf3.

E in halbes Jahr nach dem , Kick-Off” zeichnen sich bereits

FUnf Leitlinien der BiPRO

Die Aufgaben und Ziele der BiPRO sind durch funf Leitlinien
klar gekennzeichnet. , Offene Konventionen” werden erarbei-
tet, die entsprechend lizenzfrei und fur alle Markteilnehmer
zukUnftig nutzbar sind. ,Neutralitat” ist das oberste Gebot.
Jeder Markteilnehmer kann als BiPRO-Mitglied die jeweili-
gen Normierungsbemuihungen mitbestimmen. Ferner stehen
Brancheninteressen im Fokus der BiPRO, nicht die Interessen
einzelner Unternehmen. Als grundlegende , Technik” kommt
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die Service-orientierte Architektur (SOA), insbesondere in
Form von XML Web Services zum Tragen. Die Service-orien-
tierte Architektur, auch dienstorientierte Architektur genannt,
ist ein Softwarearchitektur-Konzept, das die Bereitstellung
fachlicher Dienste und Funktionalitaten in Form von Services
vorsieht. Durch seine Verwendung wird eine umfangreiche
Modularitat, eine unternehmenstbergreifende Kompatibilitat
und damit letztlich eine enorme Flexibilitat von einzelnen elek-
tronischen Geschaftsprozessen ermdéglicht. So wie innerhalb
der ,Technik” auf bestehende etablierte Standards (wie z.B.
XML) referenziert wird, so kann in der , Fachlichkeit” auf be-
stehende Branchenstandards zuriickgegriffen werden (GDV-
Datensatz). Es soll kein ,Rad neu erfunden werden”. Letztlich,
und dies stellt klar den pragmatisch orientierten Ansatz der
BiPRO heraus, werden die zukUnftigen Konventionen aus den
Implementierungsprojekten der BiPRO generiert und finden
entsprechend dort Ihren Ursprung.

Bereits drei konkrete Projekte in
der Umsetzung

Nach der allgemeinen Priifung der Projektantrage durch den
Lenkungsausschuf, der inhaltlichen Priifung durch die Arbeits-
kreise , Technik” und Fachlichkeit” sowie der Kommentierung
(Request for Comments) der Antrage durch die BiPRO-Mitglie-
der, sind mittlerweile drei Projekte offiziell als BiPRO-Projekt
zur Umsetzung freigegeben. Dies sind:

@ Das erste Projekt ProzeBintegration Angebot/Antrag
SUH optimiert die Prozesse Tarifierung, Angebot und
Antrag im Bereich der privaten Sach-, Haftpflicht-, und
Unfallversicherung zwischen Maklern als Zulieferer der
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@ Versicherer und Versicherungsunternehmen. Die Projekt-
teilnehmer aus der Assekuranz sind die RheinLand Versi-
cherungsgruppe, die VHV Vereinigte Hannoversche Ver-
sicherung und die Ideal Versicherung. Als MVP-Anbieter
nehmen AssFINET, VDV Klaus Reimer sowie die inubit AG
als weitere Dienstleister teil.

@ Das zweite Projekt Automatisierte Ubertragung fiir
Dokumente, Vorgdnge und GDV-Daten hat zum
Ziel, die Optimierung der Prozesse zur Ubertragung von
Dateien in beliebigen Formaten (Versicherungsscheine,
Nachtrdge, Rechnungen, Vorgangsinformationen, Briefe,
Pramien- und Provisionsabrechnungen, GDV-Daten etc.)
zwischen Versicherungsvermittlern und Versicherungs-
unternehmen. Die Projektteilnehmer aus der Assekuranz
sind hier die Alte Leipziger Versicherung, die VHV Ver-
einigte Hannoversche Versicherung und der Volkswohl-
bund. Als MVP-Anbieter nehmen AssFiNET, VDV Klaus
Reimer GmbH, Lutronik und Brokadata sowie als weite-
rer Dienstleister die Firma Indatex teil.

@ Dasdritte Projekt Externe Navigation in VU-Portale ist
dadurch gekennzeichnet, daB eine Optimierung der Pro-
zesse zwischen Vermittlern und VU beim Zugriff auf VU-
Portale durch den Vermittler mit Hilfe einer normierten
externen Navigation, z.B. aus seinem MVP angestrebt
wird. Die Projektteilnehmer aus der Assekuranz sind die
Alte Leipziger Versicherung, die VHV Vereinigte Hanno-
versche Versicherung und der Volkswohlbund. VDV Klaus
Reimer GmbH und Lutronik sind hier als MVP-Anbieter
zu verzeichnen.

Die Projekte organisieren sich in eigener Verantwortung.
Die Treffen finden jeweils im 4-6 Wochen-Rhythmus bei den
teilnehmenden Unternehmen statt. Die Kick-Off-Meetings
fanden jeweils im Juni bzw. Juli 2005 statt. Die voraussicht-
liche Produktionsreife aller drei Projekte soll bereits im ersten
Quartal 2006 erreicht sein. Zwei weitere Projekte im Bereich
. ProzeBintegration Angebot/Antrag” in den Sparten Kfz und
Leben werden voraussichtlich Ende diesen Jahres lhre Arbeit
aufnehmen.

Vom Projektergebnis zur Konvention

Die Ergebnisse aus den Projekten werden durch die Arbeits-
gruppen in den jeweiligen Fachbereichen ,Interaktion” und
. Servicearchitektur” sowie ,Datenmodellierung” und , Pro-
zeBmodellierung” projektibergreifend in Arbeitsentwrfen
zusammengefalt. Diese Arbeitsentwulrfe werden durch die
Arbeitskreise , Fachlichkeit” und , Technik” Gberprift und mit
den bereits bestehenden Konventionen abgeglichen. Nach
.bestandener” Priifung erhalten die Arbeitsentwurfe die Sta-
tusveranderung zur ,Potentiellen Konvention” und werden
an die Projekte zur Implementierung und damit zur Uberpri-
fung der Praxistauglichkeit zurtickgeben. Diese Implementie-
rungsresultate werden an die Arbeitskreise weitergereicht, die
daraufhin die Statusanderung zur ,, Vorgeschlagenen Konven-
tion” vorschlagen. Der Lenkungsausschuf3 entscheidet Gber
den Statuswechsel. Die ,Vorgeschlagene Konvention” wird
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im Zuge des ,Request for Comments” (Kommentierungs-
anfrage) an die BiPRO-Mitglieder gesendet. Die daraufhin
erfolgten Kommentierungen werden von den Arbeitskreisen
bewertet und in einem Bericht dem Lenkungsausschuf3 vor-
gelegt. Nach Uberpriifung der Kommentierungen entscheidet
der LenkungsausschuB3 tber die Statusanderung zur , Offiziel-
len Konvention”. Nachdem sich die Normen mindestens sechs
Monate im Praxiseinsatz bewéahrt haben, konnen sie von allen
Marktteilnehmern der Assekuranz frei genutzt werden.

Erster BiPRO-Prototyp auf der DKM

Es ist beabsichtigt auf der diesjahrigen Deckungskonzeptmes-
se (DKM: 25.-27. Oktober 2005, in Dortmund) einen Prototy-
pen ,Tarifierung/Hausrat” vorzustellen. Dieser Prototyp wird
momentan innerhalb des Projektes , ProzeBintegration Ange-
bot/Antrag SUH" entwickelt.

Es wird moglich sein, aus unterschiedlichen Clients auf die
verschiedenen Web Services (ProzeBschnittstellen) der Pro-
zeBanbieter zuzugreifen. Die Clients senden entsprechend
der Service-orientierten Architektur als ,Service-Customer”,
einen ,Service-Request” (Anfrage) an die Versicherungen.
Der Versicherer liefert als ,, Service-Provider” (ProzeBanbieter),
einen entsprechenden ,Service-Response” (Antwort) in Form
des Tarifierungsergebnisses (Beitrdge) zurtick.

Institutionalisierung BiPRO

Die Planung des Initiativtragers , DusseldorferKreis” sieht die
Erarbeitung konkreter Projektergebnisse mit zeitgleicher Vor-
bereitung der Institution , BiPRO" vor. Die Institutionalisierung
der BiPRO ist fur das 1. Quartal 2006 geplant und fallt somit in
das Zeitfenster, nachdem die ersten Projekte ihre Produktions-
reife erreichen. Ein GriindungsausschuB erarbeitet momentan
entsprechende Empfehlungen fur den Lenkungsausschul3. Ein
Hauptziel des GUndungsausschusses ist es, eine Rechtsform
zu finden, die dem Ziel der BiPRO als neutrale Non-Profit-Or-
ganisation Rechnung tragt.

Fazit

Neben den bisherigen BiPRO-Mitgliedern zeigten mehrere
weitere Versicherungen und Dienstleister hohes Interesse an
den Ergebnissen und Arbeitsweisen der aktuellen BiPRO-Pro-
jekten. All dies zeigt, daB die BiPRO auf dem richtigen Weg
ist. Es gilt jetzt konkrete Ergebnisse in der Praxis vorzulegen,
indem die gemeinschaftlich erarbeiteten Konventionen nach-
haltig in den Unternehmen eingesetzt werden.

Alexander Kern
BiPRO-Koordination,
AMC Dusseldorf

kern@amc-forum.de
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BiPRE€'-Konventionsebene

Arbeitsgruppe Servicearchitektur

Dr. Torsten Schmale, Jorg Treiner, Ideal Vers.
inubit Marc Pellmann, inubit
Dr. Dieter Ackermann, Markus Heussen,
Volkswohl Bund RheinLand

Mark Tuente, ABZ Frank Scheffer, Software AG
Amo Schott, Alte Leipziger Arnd Cordtomeikel, S&N
Jens Blodorn, C1 FinCon  Sascha Klose, VHV
Holger Severin,
VHV

Arbeitsgruppe Prozessmodellierung

Percy Wippler, Ideal Versicherung
Michael Holl, Holl & Partner
Michael Obst, ABZ

Ferdinand E. Wilhelm, AssFiNET
Dirk Mller, LUTRONIK

Heike Kleinert, RheinLand

Stephan Tocholski, Volkswohl Bund

Arbeitskreis Fachlichkeit
Dr. Manuel Reimer, VDV

Marco Mertens, RheinLand
Michael Obst, ABZ

Michael Holl, Holl & Partner
Percy Wippler, Ideal Versicherung

Arbeitskreis Technik

Markus Heussen, RheinLand
Dr. Dieter Ackermann,
Volkswohl Bund

Jorg Treiner, Ideal Versicherung
Dr. Torsten Schmale, inubit
N.N., VHV

Arbeitsgruppe Interaktion

Jorg Treiner, Ideal Vers. Arnd Cordtomeikel,
Arno Schott, Alte Leipziger S&N
Jens Blodorn, C1 FinCon Frank Scheffer,

Arbeitsgruppe Datenmodellierung
Marco Mertens, RheinLand

Michael Obst, ABZ

Kai Rathlev, C1 FinCon

Percy Wippler, Ideal Versicherung Marc Pellmann, inubit Software AG
Dr. Manuel Reimer, VDV Dr. Torsten Schmale, inubit Sascha Klose, VHV
Markus Heussen, Holger Severin, VHV

RheinLand Dr. Dieter Ackermann,
Volkswohl Bund

Abb. Mitarbeiter der BiPRO-Mitgliedsunternehmen in den Arbeitskreisen und Arbeitsgruppen

Die Mitglieder:

ALTE LEIPZIGER Lebensversicherung — AssFINET - ABZ - Barmenia
Krankenversicherung — Brokadata — C1 FinCon — Continentale Krankenversicherung —
DBV Winterthur — Holl & Partner Software — IDEAL Lebensversicherung — indatex —
inubit — LUTRONIK Software - MLP Versicherung - NURNBERGER
VERSICHERUNGSGRUPPE — RheinLand Versicherungsgruppe — S&N — SIAG Secure
Infostore — SOFTWARE AG — synaix — VDG — VDV Klaus Reimer — VEMA e.G. — VHV
Vereinigte Hannoversche Versicherungen — vimus — VOLKSWOHL BUND — WM Lisa
Software

Der Unterstiitzerkreis:

abaXX Technology — active BIT — AMC — AMZ MaklerService — ANALYTICA Finanz
Research — ARAG Versicherungen — aspect online — Basler Securitas — BISS —
Buchholz Computersyteme — BVK — c.a.r.u.s. Information Technology — CHARTA -
Concito — Concordia Versicherungsgesellschaft — Condor Versicherungsgruppe -
Context Management Consulting — DARAG — ELAXY — EMC documentum — Fabis IT-
Systems — FIDUCIA IT — foxray — Fraunhofer Institut AIS — Fraunhofer Institut AO —
FSS online — Gemplus — Gerling Allgemeine Versicherungs AG — GrafConsulting —
GRAFICON — HEC - |.W.M-Software — IBM — IDS Scheer — 1Q work Software — VI
Informationsverarbeitung — IVM — K+K Software E.+K. Kopplin — logicaCMG — Magic
Software Enterprises — MAP&GUIDE — MBT — MORGEN&MORGEN — MWS Braun —
NAFI Unternehmensberatung — NKK Programm Service — PASS Consulting Group —
pecumax — PLANTEXT — Prima Solutions — R+V Allgemeine Versicherung — signotec —
Softfair — Softlab — Softproject — Softwareentwicklung Frank Weber — Synergetics —
T-Systems — Verband der Fairsicherungsmakler — viadee - VOTUM -
www.versicherungsmarkt.de — Zurich Gruppe Deutschland
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AMC-Expertenbefragung: Optimierung in der Antragserfassung

Vertrieb kampft immer
noch mit Medienbruch

@ von Ralf Gobel

Eine aktuelle Expertenbefragung unter AMC-Mitgliedern Gber den Status quo und die
Perspektiven in der Antragserfassung zeigt, daB Versicherungen das Optimierungspo-
tential moderner Technologien fur den Antragsprozel3 zwar sehen, aber selbst noch
ZU wenig nutzen.

ie Antragsbearbeitung muB schneller werden: Das se-
hen 92 % der Umfrageteilnehmer als wichtige bzw.
sehr wichtige Aufgabe an. Trotzdem findet noch nicht

D

einmal ein Viertel der Befragten das Tempo im eigenen Unter-
nehmen optimal geldst.

Diese Diskrepanz zwischen dem, was sein sollte, und dem,
wie es aktuell ist, gehort zu den wesentlichen Ergebnissen
einer Expertenbefragung, die der AMC gemeinsam mit dem
Kooperationspartner foxray kirzlich durchfihrte. Die Inter-
viewpartner stammen aus Vertrieb und IT von Lebens-,

Die innovative Komplettlésung der foxra’Q AG ermoglich L eing
handschriftlichen Dokumenten. Dazu braucht der Vertrlebs,
speziell gerasterte Antrage und ein Handy. Ersterer ist Ku
Er tastet das Geschriebene einschlieBlich Unterschrift des

Image um. Dieses 4Bt sich Uber ein Bluetooth-fahiges Han/dy’per 3PR
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Kranken- und Rentenversicherungen, die mit Direktvertrieb
und/oder Makler agieren. Die Motivation fir die Befragung
liefert einerseits die Bestrebung, die Zufriedenheit der Kunden
zu steigern und damit die Beziehung zu ihnen langfristiger zu
gestalten. Andererseits wachst der Druck, Kosten zu senken.
Da der AuBendienst aufgrund der geforderten Mobilitat hohe
Kosten verursacht, lohnt es sich, diesen Vertriebsweg auf sein
Optimierungspotential zu durchleuchten.

In der aktuellen Umfrage konzentriert sich der AMC auf die
Antragserfassung, die in der heutigen Form vornehmlich ma-
nuell und damit sehr aufwendig verlduft. Neue Technologien
kdonnten die Bearbeitung effizienter gestalten wie die Digital
Pen-Losung zeigt, siehe Kasten 1. Und so gilt es, die Akzep-
tanz moderner Hilfsmittel und deren Umsetzbarkeit in der
Praxis zu prufen.

Ergebnisse im Detail

Vertriebskosten zu senken, ist ein zentrales Ziel der Versiche-
rer; 69 % der Befragten halten dies sogar fir sehr wichtig. Die
interne Kostenstruktur ist vielen bekannt: Uber Dreiviertel wis-
sen, wie hoch die Vertriebskosten pro Versicherungsabschlu
ausfallen (77 %) und 69 % kennen die Verarbeitungskosten
pro Vertrag. Trotzdem vertritt ein GroBteil der Interviewpart-
ner (85 %) die Meinung, dal3 die im eigenen Unternehmen er-
reichte Kostenstruktur im Vertrieb gut bzw. zufrieden stellend
ist. Lediglich 15 % sehen konkreten Handlungsbedarf.

Dieser Widerspruch 148t sich unterschiedlich interpretieren:
Entweder haben die befragten Versicherungen noch nicht
ausreichend Uber Ansadtze zur Kostenreduzierung in der An-
tragsbearbeitung diskutiert oder sie haben schlichtweg keine
passende Losung gefunden. Es kann jedoch auch zutreffen,
daB die individuelle Wahrnehmung in diesem Punkt von der
Realitat abweicht. Diese Annahme bekraftigt sich durch die
Antworten zur Dauer der Policierung: Fast die Halfte (46 %)
schatzt sie aktuell auf weniger als zwei Wochen; 38 % nen-
nen sogar einen Zeitraum von weniger als eine Woche. Beide

Bedeutung der Ausstattung des Vertriebs
mit mobilen Endgeraten

159 8%

O Sehr wichtig
B Wichtig
o Weniger

wichtig
O Unwichtig
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Antworten zusammen entsprechen in etwa den Wunschvor-
stellungen, die 54% mit weniger als eine Woche und 38 %
mit weniger als zwei angeben.

Diese Zeitrdume decken sich jedoch nicht mit den Erfahrun-
gen aus der Praxis und lassen vermuten, daB Vorlaufzeiten
zumindest teilweise auBer acht gelassen wurden. Dies kdnnte
beispielsweise fir das Sammeln von Antragen in den AuBen-
dienst-Strukturen zutreffen, die mit der eigentlichen Verar-
beitung im Versicherungsunternehmen wenig zu tun haben.
Trotzdem gehdren sie zu der vom Kunden wahrgenommenen
Verarbeitungszeit und beeinflussen damit dessen Zufrieden-
heit.

Papier geht vor

Die Mehrzahl der Teilnehmer verarbeiten die Antrdge noch
immer in Papier gebundener Form, was an der notigen Un-
terschrift des Versicherungsnehmers liegt. Trotzdem sind viele
den neuen Technologien gegeniber positiv eingestellt; knapp
die Halfte (54 %) miBt mobilen Endgeraten eine sehr wichtige
bis wichtige Bedeutung bei, siehe Bild 1. Nur 15 % schatzen
sie als unwichtig ein. Ebenso viele sehen keinen Handlungsbe-

Einschéatzung bei der Unterstitzung der
Vermittler durch mobile Endgerate

o Optimal gelést
@ Gut gelost
O Zufriedenstellend

geldst

O Handlungsbedarf

8% m kA

darf in Bezug auf die Unterstlitzung durch mobile Endgeréte.
In dieser Frage gehen die Einschatzungen stark auseinander,
denn lediglich 8 % sehen ihre Situation optimal geldst, wah-
rend 38 % sie als gut gelost und 8 % fur zufrieden stellend
halten, siehe Bild 2.

Mehr als Dreiviertel nutzen Notebooks fur ihre Arbeit (77 %)
und sehen sie als gut geeignete Hilfsmittel an. Andere mobile
Endgerate, wie Tablet-PC oder PDA, sind unterreprasentiert,
obwohl mehr als ein Drittel (40 %) den Tablet-PC als gut ge-
eignet bewerten.

Trotz Notebooks gelangen 69 % der unterschriebenen Vertra-
ge vorab per Fax in die Hauptverwaltung zur Antragsprifung,
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Erfolgsmodell mit Zukunft?

Henriette Meissner
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Die pauschal besteuerte
Direktversicherung nach

Von Dr. Henriette M. Meissner

Die pauschal besteuerte
Direktversicherung nach dem AItEinkG
Fragen und Antworten fir die Beratungs- und

\ Personalpraxis

2005, XIV u. 134 S., 17 x 24 cm, kart., €29,-

ISBN 3-89952-212-5

Die pauschal besteuerte Direktversicherung,
jahrzehntelang Erfolgsmodell fir die betrieb-
liche Altersversorgung im Mittelstand,

wird durch das Inkrafttreten des AREinkG zum
Problemfall. )

Meissner zeigt mit lhrem Buch Ubergangs-
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siehe Bild 3. Diesen Medienbruch nehmen viele Vertriebsorga-
nisationen in Kauf; 77 % der Befragten bewerten sogar Stift
und Papier als ein sehr gut bis gut geeignetes Arbeitsmittel.

Wie gelangen die vom Kunden unterschriebenen Antrage vom Vertrieb in dic
Zentrale?

100%

80% +—

60% +—
40% +—

100%

69%
20% 1| 54%

15%

0%

per Post per Fax als PDF per Intra-

/Extranet

Ergo: Die Ausstattung mit Notebooks hat im Hinblick auf die
Antragsprifung und Automatisierung der Antragsverarbei-
tung offensichtlich wenig bzw. keine Entlastung gebracht. Die
Chancen, die sich durch den Einsatz moderner Technologien
erdffnen, werden nur zum Teil erkannt oder nicht im vollen
Umfang genutzt. Hier ist Uberzeugungsarbeit nétig. Allerdings
lohnt sich der Einsatz teurer Endgerate nicht in jedem Fall, wie
die Analyse der Abschlisse von Vermittlern zeigt: Eine groBe
Anzahl an Vermittlern tatigt weniger als 250 Abschlisse im
Jahr. Teure, erklarungsbedurftige Endgerate konnten fur sie
unwirtschaftlich sein.

EU-Vermittlerrichtlinie

85 % der Teilnehmer halten es flr wichtig bzw. sehr wichtig,
die EU-Vermittlerrichtlinie in die bestehenden Antragsprozesse
einzubinden. Demgegentber stehen lediglich 23 %, die eine
Integration der Anforderungen der EU-Richtlinie im eigenen
Unternehmen fur optimal bis gut gelost halten. Ganze 39 %
sehen diesbezuglich einen Handlungsbedarf fir ihr Unterneh-
men. Hier zeigt sich wiederholt, daB Wertigkeit und Realisie-
rung durchaus auseinander gehen kénnen.

Ralf Gobel
Vorstand fur Technik und Projekte,
foxray AG

rgoebel@foxray.de
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ProzeBoptimierung und Portoersparnis

Die virtuelle Poststelle
fur Agenturpost

@ von Klaus Stohr

Im Bereich der Agenturpost entstehen den Versicherungsunternehmen hohe Kosten.
Eine verbesserte Losung des komplexen Problems muB folgende Praxisanforderun-
gen bericksichtigen. 1. Nicht jedes Dokument muB gedruckt werden. 2. Uber die
Erstellung neuer Dokumente muBB der Empfénger informiert werden. 3. Wichtige Do-
kumente mussen jederzeit gedruckt werden kdnnen.

Die heutige Situation

Zwar stehen bereits elektronische Verteilwege zur Verfligung,
aber es lassen sich nicht alle Dokumente in elektronischer
Form Ubermitteln. Dies betrifft insbesondere Originalunterla-
gen fur den Endkunden und juristisch relevante Informatio-
nen. So werden auch zukinftig die verschiedenen Versand-
wege nebeneinander existieren. Da die Dokumente nicht nur
zum Versandzeitpunkt, sondern laufend produziert werden,
erfolgt mehrmals taglich die Einsortierung der Dokumente fiir
die Vermittler per Hand in die Postregale. Die Reihenfolge der

Dokumente entspricht der Druckreihenfolge. Zur Reduktion
der Versandkosten werden bereits heute Dokumente aus un-
terschiedlichen Quellen gesammelt und dann in spezifischen
Rhythmen versandt. Bei der Zuordnung der Versandrhythmen
gilt es, die Anforderungen des Vermittlers an zeitnahe Infor-
mationsversorgung und die Zwange des Versicherungsun-
ternehmens zur Kostensenkung gegeneinander abzuwagen.
Frei- und nebenberufliche Vermittler werden dabei aufgrund
des geringen Dokumentenvolumens teilweise nur einmal im
Monat bedient. Dies fuhrt hdufig zu ProzeBchaos und Diskus-
sionen Uber die Dringlichkeit bestimmter Informationen, zum

Lésungskonzeptr: PRIMA-Empfangerversand
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—————— Vorgangsiibersicht e
Direktversand 1 Eﬂfizt_ i
Druckanforderung e
- [ =
[ wehclient
Empfangerblindelung ——
1l
POSY
ps

Zentraler
Druck

AMC Magazin 3/05

dezentraler

Druck

59



ProzeBoptimierung

Beispiel bei Stornogefahr. Und: vorhandene Ablagesysteme
des Vermittlers werden nicht bertcksichtigt und verursachen
bei ihm zusatzliche Kosten.

Anforderungen

Erforderlich ist ein System, das alle Vermittler anforderungsge-
recht, schnell und kostenglinstig mit Informationen versorgt.
Die Dringlichkeit des Dokumentes, der Umfang der bereits ge-
sammelten Dokumente und der vom Vermittler gewiinschte
Zustelltermin entscheiden dann Uber den Versandzeitpunkt.
Die Wahl des Versandweges wird einerseits durch die Art des
Dokumentes und andererseits durch Moglichkeiten des Ver-
mittlers bestimmt aber auch eingeschrankt.

Virtuelle Poststelle

Die Losung ist eine virtuelle Poststelle. Diese Aufgabe kann die
Losung PRIMA (PrintManager) als Baustein der Output-Fabrik
fir den Empfangerversand Gbernehmen. Unter Beibehaltung
aller Qualitatsstandards deckt PRIMA alle Anforderungen an
eine kostengunstige und termingerechte Bereitstellung der er-
zeugten Dokumente ab. Die unterschiedlichsten Dokumente,
wie zum Beispiel Versicherungsscheine im Original, Vermitt-
lerkopien der Versicherungsscheine, Korrespondenz, Beitrags-
listen, Rundschreiben oder Salden- / Riickstandslisten werden
elektronisch gesammelt und gleichzeitig katalogisiert. Dabei
wird die Wichtigkeit der einzelnen Dokumente, wie zum Bei-
spiel ,sofort drucken” oder ,sammeln bis zu 14 Tage”, fest-
gestellt. Dokumente, die immer in Papierform erstellt werden
mussen, werden gekennzeichnet.

Eine tagliche Vorgangslbersicht je Agentur enthalt die bei
der Katalogisierung ermittelten Informationen, einschlieBlich
der Auflistung der fur jeden Versicherungsnehmer angefalle-
nen Dokumente. Die Dokumente fir den Direktversand sind
markiert. Mit einem Webclient kann sich jede Agentur die
Vorgangsiibersicht ansehen. Uber den Inhalt der Dokumen-
te gibt dann das Archivsystem Auskunft. Dazu kann TOPAS
(DokumentenArchiv) als weiterer Baustein der Output-Fabrik
eingesetzt oder Uber eine Archivschnittstelle auf das unter-
nehmenseigene Archiv zugegriffen werden. Werden Doku-
mente in Papierform benotigt, kann mit dem Webclient eine
Druckanforderung gestellt werden. Dabei entscheidet der
Sachbearbeiter, ob das Dokument auf seinem Arbeitsplatz-
oder Abteilungsdrucker sofort gedruckt oder mit den anderen
Dokumenten aus dem Direktversand zu einem bestimmten
Termin zentral gedruckt und versandt werden soll.

Die virtuellen Postfacher werden beim taglichen zentralen
Direktversand Uberprift. Dabei bestimmen sowohl die Do-
kumente als auch die Agenturen, welche Agenturpostfacher
zu leeren sind. Ein Agenturpostfach wird geleert, wenn ein
Dokument sofort versendet versandt werden soll oder ein Do-
kument zu einem bestimmten Termin in der Agentur bené-
tigt wird. Auch das Vorhandensein einer bestimmten Menge
von Dokumenten kann die Leerung auslésen. Fur alle anderen
Dokumente kann die Agentur einen festen Versandrhythmus
vorgeben, um sich regelmaBig mit Informationen versorgen
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S.E.T. Software GmbH - das Unternehmen

Seit Uber dreizehn Jahren ist die S.E.T. Software GmbH
mit professionellen Losungen im Output-Management
vertreten. Ob Druckdaten aus unterschiedlichsten Da-
tenquellen zusammengefiihrt werden sollen, der Ver-
sand portooptimiert abgewickelt oder die Effektivitat
durch ein digitales Archiv gesteigert werden soll - mit
ihren Produkten flr Host-, unixbasierte und Windows-
Plattformen bietet die S.E.T. Software eine ganzheitli-
che Systemlésung fur das Output-Management.

zu lassen. Die fur jede Agentur hinterlegte Versandadresse
bestimmt die Bundelung der Dokumente und erzeugt eine
nach der Ablagesystematik der jeweiligen Agentur individu-
ell sortierte Postsendung. Eine Ablagesystematik kann zum
Beispiel der Vermittler und die Versicherungsscheinnummer
sein. Fur eine mehrstufige Verteilung der Postsendung, wie
zum Beispiel Bezirk / Agentur / Vermittler, werden entspre-
chende Deckblatter mit der Empfangeradresse und jeweils ein
Verzeichnis der beinhalteten Dokumente erzeugt.

Vor dem zentralen Druck werden die Postsendungen durch
POSY (PrintOptimizingSystem), einem weiteren Baustein der
Output-Fabrik, far eine maschinelle Verarbeitung zum Dru-
cken und Kuvertieren aufbereitet. Dabei werden optimierte
Briefsendungen gebildet, die elektronisch frankiert werden.
Das fuhrt zu einer erheblichen Reduzierung der Portokosten,
denn die Postrabatte werden maximal ausgeschépft. Zudem
ermittelt POSY die anfallenden Druck-, Versand-, und Porto-
kosten und ordnet sie dabei verursachergerecht zu. Der ge-
samte NachbearbeitungsprozeB wie Druck, Kuvertierung und
Versand kann automatisiert ablaufen. Die Output-Fabrik ge-
wabhrleistet dabei eine vollstandige und termingerechte Pro-
duktion der Agenturpost.

Hoher Nutzen

Kurzfristige Rationalisierungspotentiale ergeben sich aus der
Umstellung von physisch gedruckten Dokumenten auf elek-
tronische Versandwege. Durch den Wegfall der Formulare
werden sowohl Druckkosten, Versandkosten als auch Perso-
nalkosten aufgrund der Reduzierung manueller Aufwdnde
eingespart. Langfristig ergeben sich reduzierte Bearbeitungs- /
ProzeBkosten, eine reduzierte Bearbeitungs- und Durchlauf-
zeit, eine Senkung der Stornoquote durch Informationsvor-
sprung und geringere Ruckfragen beim Versender oder Erstel-
ler.

Klaus Stohr
Geschaftsfuhrer,
S.E.T. Software

klaus.stoehr@set-software.de
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CRM in der Assekuranz

Schneller und umfassender
Zugriff auf Daten und Services
notwendiger denn je?

@ von Michael P. Miller und Sami Sokkar

Der zunehmende Wettbewerb auf den europdischen Finanzdienstleistungsmarkten,
insbesondere dem deutschen Banken- und Versicherungsmarkt fUhrt zu einem sich
beschleunigenden Zusammenwachsen von Versicherungen, Banken und Fondsge-
sellschaften. Diese Strategie der Ubernahmen, Fusionen und Kooperationen hat zwei
unterschiedliche Grinde. Zum einen willman durch die neu erlangte GroBe Skalenef-
fekte erzielen und zum anderen strebt man einen hoheren Anteil am Finanzportfolio,
bestehend beispielsweise aus Finanzierungen, Bausparvertrdgen, Fondsanteilen, Le-
bensversicherungen, Bankguthaben und Aktiendepots des Kunden an. Resultierend
hieraus bewegen sich immer mehr Lebens- und Rentenversicherer in die Vermdgens-
verwaltung und bieten umfangreiche Produktpaletten im Investmentbereich — von
der Lebensversicherung bis hin zum komplexen Steuermodell - an. Dieser Trend hatte
sich schon vor der EinfUhrung des Alterseinkunfte-Gesetzes, das am 1.Januar 2005 in

Kraft frat, abgezeichnet. Er wird durch eben dieses Gesetz jedoch noch verstarkt.

eiterhin hat die Veranderung der gesellschaftli-
\N chen Strukturen im privaten wie auch beruflichen

Umfeld eines jeden einzelnen, die auch zukiinftig
einem sehr starken Wandel unterliegen wird, groBe Auswir-
kungen auf die Neuausrichtung im Finanzdienstleistungssek-
tor. Im gesellschaftlichen Umfeld ist eine ganze Generation
entstanden, die, nicht zuletzt auf demografischen und politi-
schen Ursachen basierend, starker selbst ihre eigene Lebens-
phasenplanung und hierbei insbesondere den Berufsausstieg
frihzeitig planen und gestalten muB. Der familidre Alltag ist
heute starker als friiher dadurch geprégt, da3 Haufigkeit und
schnelle Abfolge der unterschiedlichen Lebensphasen, bei-
spielsweise Heirat, Scheidung und erneute Heirat zunehmen.
Auch das Berufsleben ist gekennzeichnet durch eine immer
groBere Anforderung an den einzelnen bezlglich aufzuneh-
mender und zu verarbeitender Informationen und Flexibili-
sierung von Arbeitsplatz und -zeit. Aufgrund dieser Veran-
derungen wird der Bedarf an einer umfassenden, vielfaltiger
gewordenen Beratung beztglich aller Vermégensfragen aus
der Hand eines einzigen zuverldssigen Beraters immer groBer.
Die beiden zuvor beschriebenen Tendenzen bezlglich der
zunehmenden Beratungsintensitat aufgrund komplexer Pro-
dukt- und Kundensituationen erfordern auch neue, geanderte
und insgesamt gestiegene Anforderungen, Qualifikation und
Ausbildung des VersicherungsauBendienstes. Hieraus entwi-
ckelten sich zahlreiche Ansatze neuer interner und externer

62

Ausbildungs- und WeiterbildungsmaBnahmen, die der veran-
derten Marktausrichtung gerechte Qualifizierungen, wie z.B.
Certified Financial Planner, Finanzokonom und &hnliches her-
vorbrachten. Hierbei konnte jedoch nur eine begrenzte An-
zahl der ambitionierten AuBendienstmitarbeiter fur die neuen
Herausforderungen qualifiziert werden. Eine flachendeckende
Qualifizierung konnte mit solchen Programmen weder statt-
finden bspw. aus Kostengriinden, noch konnten einheitliche
Ausbildungs- und Qualifikationsstandards fir den AuBen-
dienst gefunden bzw. gesetzt werden. Diese Veranderungen
und Herausforderungen hat auch die Europaische Union er-
kannt, was wiederum zur EU-Vermittlerrichtlinie gefthrt hat,
welche insbesondere Dokumentationspflichten und Qualifika-
tionsvorschriften fir den Versicherungsvermittler beinhaltet.
Die EU-Vorgaben missen nun in Landesgesetzgebung um-
gesetzt werden, wobei man sich auch hier bisher noch nicht
auf einheitliche Qualifikationsstandards einigen konnte. Es ist
aber davon auszugehen, daf3 dies in jlingster Zukunft vollen-
det wird, da die Umsetzungsfrist schon deutlich Uberschritten
ist. Dies bedeutet eine zwangslaufig starkere Auseinanderset-
zung der Versicherer mit den beschriebenen Entwicklungen.

Auswirkungen auf Vertriebskandle

Ungeachtet all dieser Herausforderungen oder gerade des-
halb wird das heute noch sehr stark und zudem erfolgreiche
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AuBendienstsystem fiir die Wiener Stadtische Gruppe

Wiener Stadtische Gruppe:
Nummer 2 in Osteuropa
Préamienvolumen ~ 2,855 Mrd.
Mitarbeiter ca. 7000

Das Projekt:
Start: 1. Quartal 2003

Rollout: 1. Quartal 2005
Anwender: ca. 2.500 AuBendienst-Mitarbeiter

Anwendungsgebiet: Einfiihrung AuBendienstsystem fur
die vollstandige Unterstiitzung der angestellten Vermitt-
ler im VertriebsprozeB basierend auf mySAP CRM Mobile
Sales

Die Wiener Stadtische Gruppe hat diesen ganzheitlichen Beratungsansatz mit der Einfihrung eines AuBendienstsystem
auf der Basis von mySAP CRM Mobile Sales fiir rund 2.700 angestellte AuBendienstvermittler umgesetzt. Seit Griindung
der Wiener Stadtischen im Jahr 1824 hat sich der Finanzdienstleister zu einer der fihrenden Versicherungsgesellschaf-
ten Osterreichs entwickelt. Die Wiener Stadtische Gruppe zdhlt mit Beteiligungen unter anderem in Tschechien, der
Slowakei, Polen, Ungarn, Rumanien und Bulgarien heute auch zu den fuhrenden Versicherungsunternehmen im ost-
europaischen Raum. Das AuBendienstsystem ging im ersten Quartal 2005 live. Die Mitarbeiter erhalten damit erstmals
eine komplette Kundensicht und Zugriff auf Vertrage, Schadensfalle sowie die vollstandige Kontakthistorie. So ist eine
wesentlich gezieltere Beratung der Kunden moglich. Der Zugang kann on- wie offline erfolgen. Letzteres erlaubt die
Schnellschadenerfassung und die Schadenbearbeitung direkt vor Ort. Auch die Aktivitdten- und Kontaktverwaltung
sowie die Steuerung von Marketingkampagnen laBt sich Uber die Software abwickeln. Mitarbeiter kénnen daftir Do-
kumente der Zentrale an ihre Kundenzielgruppe anpassen: Sie liefern ihren Interessenten keine allgemein gehaltenen

Materialien, sondern kundenspezifische Informationen.

Modelle des AuBendienstvermittlers innerhalb der AusschlieB-
lichkeitsorganisation in der Versicherungswirtschaft auch in
Zukunft in seiner Wichtigkeit Bestand haben. Allerdings ist
eine weitere Konsequenz der oben beschriebenen Marktbe-
dingungen absehbar. Tendenziell wird der gebundene Aus-
schlieBlichkeitsvertrieb Marktanteile verlieren, gleichzeitig die
Vertriebswege Makler, Mehrfachagenten und Bankenvertrieb
zunehmen. Diese Anteilsverschiebung innerhalb der Vertriebs-
kanale ist vor allem auf eine groBere Flexibilitat bei der ange-
botenen Produktpalette und auf eine schnellere Anpassungs-
fahigkeit auf die Kundenbedurfnisse zurickzufthren. Grinde
hierfur liegen vor allem in den oben genannten Marktver-
anderungen und dem Wandel der Kundenbedurfnisse. Eine
immer wieder geforderte Verbesserung der Kundenorientie-
rung als entscheidende Konsequenz der beschriebenen neuen
Marktgegebenheiten ist allerdings durch eine Verschiebung
der Vertriebswege alleine nicht erreichbar. Vielmehr muf3 die
gesamte Organisation eines Versicherungsunternehmens und
hier naturlich insbesondere falls vorhanden die ausschlieBlich
an das Unternehmen gebundene AuBendienstorganisation als
personliche und haufigste Schnittstelle zum Kunden so aus-
gerichtet werden, daB3 der Kunde mit optimalem Service zu
jeder Zeit und jedem AnlaB versorgt werden kann. So stellen
ja gerade die Versicherungsvermittler das , Gesicht” der Ver-
sicherung dar und informieren und beraten die Kunden im
personlichen Kontakt rund um ihren individuellen Versiche-
rungsbedarf. Doch anstatt sich auf ihre eigentlichen Kernauf-
gaben, die Kundenakquise und -betreuung, konzentrieren zu
kénnen, missen sie immer mehr Zeit auf Verwaltungsaufga-
ben verwenden, bei denen ineffiziente Prozesse und Medien-
briche den Aufwand in der Regel in die Hohe treiben.

Ein erster Schritt hier gegenzusteuern liegt in der Optimierung
der Infrastruktur und hier insbesondere im Zusammenhang
mit kluger Softwareunterstitzung. So 1aBt sich mit einem
Agentursystem, beispielsweise dem SAP Agentursystem einer
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integrierten Losung basierend auf der Standardldsung SAP
Mobile Sales, einer Komponente von mySAP Customer Rela-
tionship Management (siehe auch Kasten Wiener Stadtische)
den Vermittler Gber den gesamten Beratungs- und Verkaufs-
prozel3 hinweg unterstiitzen, so daB er Geschaftsvorfalle di-
rekt beim Kunden schnell und abschlieBend bearbeiten kann.
Denn Uber eine leicht bedienbare und intuitive Benutzerober-
flache erhalt er Zugriff auf alle benétigten Informationen und
Anwendungen. Das folgende Szenario zeigt, wie dadurch der
Arbeitsaufwand sinkt und die Qualitadt der Kundenbetreuung
steigt.

Umfassende, schnelle und unkomplizierte
Unterstutzung

Vermittler Bernd Berger ist unterwegs zu seinem Kunden Pe-
ter Petersen. Zur Vorbereitung schaut er im Aktivitatenma-
nagement des Agentursystems die Notizen vom letzten Bera-
tungsgesprach mit Familie Petersen an. Moglich macht das ein
integriertes Kalendersystem, welches auch Uber eine Micro-
soft-Outlook-Synchronisation verfligt, worin Berger samtliche
Termine und Aufgaben erfaBt, um sie systematisch abzuarbei-
ten. So sieht er, daB3 Herr Petersen seine Altersvorsorge ver-
bessern mochte: entweder Uber eine Erhdhung der Beitrage
zur Lebensversicherung oder den Abschluss eine Riesterrente.
Dummerweise hat Meier vergessen, die Liste mit den Beitra-
gen zu aktualisieren. Schnell schreibt er Uber das integrierte
Microsoft Outlook eine E-Mail an den Sachbearbeiter, damit
ihm dieser die entsprechenden Informationen zuschickt.

Im Wohnzimmer der Petersens klart Vermittler Berger seinen
Kunden Uber die Vor- und Nachteile der Riesterrente auf. Zur
Berechnung der Rendite und Laufzeiten ruft er das Kunden-
management im Agentursystem auf. Hier sind nicht nur alls
Kunden mit sdmtlichen Stamm- und Akquisedaten abgebil-
det, sondern auch nach Privat- und Firmenkunden getrennte
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Marketingdaten gespeichert. Zudem verwaltet Berger dort
Partnerbeziehungen, ebenso wie seine Termine und Aktivi-
taten zu den unterschiedlichen Partnerunternehmen. Berger
erklart gerade die Steuervorteile der Riesterrente, als Peter-
sens Frau vollig aufgeldst nach Hause kommt: Sie hat gerade
einen Auffahrunfall mit dem Auto gehabt. Gltcklicherweise
haben die Petersens unlangst eine Police fur den Zweitwagen
abgeschlossen. Rasch pruft Berger tber die leicht bedienbare
Maske des Agentursystems den aktuellen Vertragsstand. Frau
Petersen hat Gllck, der Versicherungsschutz besteht bereits.
Zur Sicherheit ruft Vermittler Berger Uber die Online-Ver-
bindung zusatzlich die Inkasso- und Leistungsdaten aus der
Zentrale ab. Dann nimmt er mit Hilfe der integrierten elek-
tronischen Schadenmeldung bspw. basierend auf SAP Claims
Management den Unfall auf und leitet den Bericht online an
die Zentrale weiter. Da sich Herr Petersen nun verstandlicher-
weise um seine Frau kiimmern will, vereinbart Bernd Berger
einen Folgebesuch. Den Termin tragt er wiederum ins Aktivi-
tatenmanagement ein.

Vermittlern wie Bernd Berger stehen darlber hinaus weitere
Funktionen wie das Kampagnenmanagement zur Verfliigung.
Hierzu gehoren etwa Selektionen fur die individuelle oder zen-
trale Auswertung des Kundenbestands, etwa nach Ertrag. Die
Selektionen lassen sich wieder verwenden und Uber Parameter
beliebig spezifizieren. Die Auswertungsergebnisse kénnen fur
Vertriebsaktionen weiterbearbeitet und in MaBnahmen — zum
Beispiel Kampagnen — umgesetzt werden. Uber das Kampag-
nenmanagement nimmt der Vermittler an zentralen Kampag-
nen teil. Umfassende Berichts- und Druckfunktionen, etwa fur
standardisierte Kunden- und Vertragsspiegel, erganzen das
Leistungsportfolio eines umfassenden Agentursystems.

Dieses kurze Beispielszenario 148t leicht erkennen das CRM in

der Versicherungswirtschaft weit mehr ist und sein muf3 als
eine Datenbank bzw. eine Data Warehouse. Allerdings ist das
Herz eines solchen AuBendienstsystems auch heute das Zu-
sammenspiel zwischen der lokalen Datenbank des Vermittlers
und der zentralen Datenbank im Unternehmen. In der zentra-
len Datenbank flieBen die Daten der operativen Kernsysteme
zu einer Kundengesamtsicht zusammen. Ein einfacher Replika-
tionsmechanismus stellt sicher, daB der Vermittler Gberall und
rund um die Uhr den notwendigen Zugriff auf die aktuellen
Daten hat. Dadurch ist er jederzeit auskunfts- und beratungs-
fahig. Im Gegenzug werden Geschéftsvorfalle des Vermittlers
direkt an die Zentrale gesendet und dort bearbeitet. Prozesse
innerhalb einer ganzheitlichen CRM-L6sung bspw. von mySAP
CRM sorgen fir eine effektive Verkntpfung des AuBendienst-
systems mit den operativen Kernsystemen der Zentrale, und
dies ohne Medienbrche.
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Aus Erfahrung lernen — CRM-Projekte meistern

Nicht ohne
lhre Mitarbeiter

@ von Thomas Weller

Fehlender oder mangelhafter Einbezug der Mitarbeiter ist der haufigste Grund, war-
um CRM-Projekte scheitern. In anderen Bereichen haben viele Unternehmen Anreize
fOr Innovationen der Mitarbeiter geschaffen, weil diese Neuerungen haufig gro3e
Effizienzsteigerungen mit sich bringen. Um so erstaunlicher ist es, daB bei der EinfUh-
rung von CRM-Systemen oftmals die betroffenen Mitarbeiter vollstindig auBen vor
bleiben und dadurch entscheidende Aspekte ihrer Arbeitsabldufe vergessen wer-
den. Dabei gibt es einfache Methoden der erfolgreichen CRM-EinfUhrung, die nur

beachtet werden mussen.

der Aufforderung durch seinen Chef, mal eben CRM

zu installieren, standen turbulente Wochen ins Haus.
Die Auftragslage war gut, so gut, daB die Kommunikation
der Mitarbeiter untereinander und mit den Kunden litt. Eine
Kontaktverwaltung muBte her. ,Ich will Ergebnisse sehen
—ich gebe lhnen vier Wochen Zeit!” war die Ansage. R. hat-
te Gluck, nach endlosen Recherchen im Internet, Befragung
von Herstellern stieB er auf eine Unternehmensberatung, die
sich auf , laufende Implementationen mit schnellen Erfolgen”
spezialisiert hatte. Das Projekt war schnell definiert, sinnvolle
Implementationsschritte vereinbart und der Zeitplan abgeseg-
net. Loblich war auch das Engagement des Chefs: , Ich stehe
Ihnen jederzeit zur Verfligung, ich kenne den Laden ja schlieB3-
lich!”. Die spateren Benutzer des Systems, die Mitarbeiter in
den Fachabteilungen blieben bei der Definition der Anfor-
derungen unbericksichtigt. Niemand wurde zu aktuellen
Vorgehensweisen befragt, es wurden auch keine Vorschlage
eingeholt. Auch ein besonders Benutzertraining wurde nicht
vorgesehen: ,,Das Programm ist so einfach zu lernen, das kon-
nen meine Mitarbeiter auch ohne besondere Schulung.”

R Gdiger R. hatte eigentlich alles richtig gemacht. Nach

Anfangsfehler vermeiden

Die Hauptgrinde fur die Einfihrung eines CRM-Systems sind
die Verbesserung der Kommunikation zwischen den Mitar-
beitern im Innen- und AuBendienst, sowie die Ermdglichung
schnellerer Kommunikationswege zum Kunden.

Ein wesentlicher Fehler bei der Einfliihrung von CRM-Systemen
ist die Vorstellung, daB vor dem Projektstart bereits alles be-
dacht werden muB. Diese Methode wird als , klassischer An-
satz” bezeichnet und fuhrt oft zu monatelangen, z. T. sogar
jahrelangen Erhebungen der Anforderungen. Demgegeniber
vertrauen erfolgreiche Projektmanager auf die ,laufende,
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standige Implementation” von CRM-Systemen, die kurzfris-
tige Erfolge aufweist und eine Nachsteuerung im Projekt er-
laubt.

Der Mitarbeiter als Innovator

Die Einbindung der Nutzer in die Planung ist aus mehreren
Grunden entscheidend fur den Erfolg einer CRM-Einfiihrung.
Erstens lernt der Mitarbeiter die Hintergedanken zur CRM-
Strategie kennen und versteht die Abldufe im Unternehmen,
die Zusammenarbeit mit den Kollegen, sowie vor- und nach-
gelagerte Arbeitsschritte. Zweitens kénnen die Neuerungen,
die ein CRM-Projekt mit sich bringt, den Mitarbeitern verkauft
bzw. schmackhaft gemacht werden. So wird der Projekt-Ver-
antwortliche gezwungen, sich konkret mit der aktuellen Ar-
beitsweise seiner Kollegen zu befassen. Diese Erkenntnisse
flieBen in das laufende Projekt ein und erhéhen den Nutzen
und die Akzeptanz fur alle Beteiligten. Drittens wird der Mitar-
beiter in das Projekt mit einbezogen, er wird ermuntert, selbst

Implementationszeiten

Typische Projektdauer

1 Standort, 10 Mitarbeiter, einmalige
Datentibernahme, Schulung

wie oben, zzgl. Datenaustausch,
z. B. mit Vertragsverwaltung

Wochen
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zur weiteren Entwicklung des Kundenbeziehungs-Manage-
ments im Unternehmen beizutragen.

Ohne Training kein Erfolg

Viele Unternehmer schrecken vor den hohen Kosten eines
Trainings zurtick. Erstens sind es die Kosten fur den Trai-
nings-Dienstleister und zweitens die entgangene Arbeitszeit
—schlieBlich kénnen wahrend dieser Zeit keine Kunden akqui-
riert werden. Glen Petersen, Amerikas bekanntester Analyst
zum Thema ,, CRM und ROI" beschreibt dies so: , Oberflachlich
gesehen, schwachen hohe Ausgaben fir das Training den Re-
turn-on-Investment eines CRM-Projektes. Letztendlich ist der
ROI aber negativ — nicht einmal Null — solange die Mitarbeiter
die CRM-L6sung nicht mit den Méglichkeiten nutzen (kén-
nen), wie es urspringlich gedacht war.” Petersen fuhrt wei-
terhin aus, daB Trainingskosten sofort oder spater im Projekt
anfallen — je spater, desto mehr gehen die Kosten zu Lasten
verminderter Produktivitat. Ein ausreichendes Trainings-Bud-
get am Anfang des Projektes macht den ProzeB durchsichtig
und steigert den Projekt-Erfolg erheblich.

Der Domino-Effekt

Vertriebs-Assistentin Sabine S. koordiniert Aufgaben mehrerer
AuBendienst-Mitarbeiter. Mit Einfihrung des neuen CRM-Sys-
tems sollen die Termine ab sofort nicht mehr in Outlook einge-
tragen werden. Hat Sabine S. die neue Losung nun nicht ver-
standen und verwendet weiterhin das herkdmmliche System,
mussen auch alle Kollegen das alte System weiter nutzen.

Warum CITYPRO und GoldMine?

CITYPRO fokussiert auf die notwendigen Schritte fur
eine schnelle CRM-Einfuhrung:
Wir installieren das ,,CITYPRO Standard-System”, das
auf der Basis des weltweit beliebten CRM-Systems
GoldMine aufsetzt und die Grundlage fur die interne
Informationsablage darstellt:

Adressen- und Kalenderverwaltung

Email-, Brief-, Faxvorlagen

Synchronisation zu Laptops, Palm, Windows CE

Die Standardkonfiguration passen wir nach einem ca.
zweitdgigen Designgesprach an lhre Bedurfnisse an. An
diesem Designgesprach sollte aus jeder Abteilung ein
Mitarbeiter teilnehmen, um die elementaren Grundbe-
darfnisse der Abteilungen zu bertcksichtigen.

Nach dem Datenimport erfolgt der Know-how-Trans-
fer in Ihr Unternehmen:
Schulung eines Administrators, wie er das CRM-
System technisch verwaltet und die CRM-Soft-
ware an den Arbeitsplatzen installiert.
Basis Schulungen fur die Anwender (1 Tag)
Power User Schulung fur einige wenige Anwen-
der/Projektleiter, die in Zukunft die Ansprech-
partner fur alle Belange der Basis Benutzer sein
werden.
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Der Hersteller von GoldMine

FrontRange Solutions, Dublin, Kalifornien, USA, zahlt
heute zu den fuhrenden Anbietern von Losungen fur
alle Fragen in Customer Services und Support, Sales &
Marketing Management sowie in allen [T-Service- und
[T-Infrastructure-Management-Belangen. Das Unter-
nehmen, dessen deutsche Zentrale in UnterschleiB3-
heim bei Munchen sitzt, verfligt Gber mehr als 15
Jahre Erfahrung in Entwicklung und Implementierung
von Loésungen, angepasst an den individuellen Bedarf
von Kunden. Sie profitieren deshalb von weitreichen-
der Marktkenntnis sowie von umfangreichem Projekt-
und Prozess-Know-how der Mitarbeiter und Partner
von FrontRange. Seine Loésungen offeriert FrontRange
branchenunabhdngig vor allem mittelstandischen und
auch groBeren Unternehmen. Mit der Unterstitzung
von mehr als 500 zertifizierten Partnern nutzen be-
reits Gber 1.700.000 Anwender in mehr als 130.000
Unternehmen weltweit Software von FrontRange. Die
Website des Unternehmens ist unter www.frontrange.
de verfligbar.

So erging es auch Rudiger R. Sechs Monate nach der Einfiih-
rung hatte das Unternehmen die Wahl das System mangels
Nutzung abzuschalten oder einen neuen Anlauf bei der Schu-
lung der Mitarbeiter zu machen. Letztendlich entschied man
sich fur den Neuanfang. Unter erheblichen Schwierigkeiten,
denn der Vertrauensverlust des ersten Projektanlaufs muBte
bei den Mitarbeitern erst wieder gutgemacht werden.

Die drei Erfolgsregeln

Diese sehr typischen Erfahrungen ergeben drei Grundregeln

fur den Erfolg in CRM-Projekten:

1. Planen Sie Ihr CRM-Projekt in Phasen fir frihzeitige Er-
folge

2. Beziehen Sie die spateren Benutzer in das Projekt mit ein,
verbinden Sie Training und Marketing fur lhre Losung

3. Finden Sie einen Partner mit ausreichend Erfahrung in
diesen Bereichen

Konzentrieren Sie sich auf eine schnelle Einfihrung mit nur
wenigen Funktionen. Auf diesem Wege kénnen sich lhre Mit-
arbeiter an den CRM-ProzeB3 lhres Unternehmens gewohnen
und werden auch waéhrend der Trainings nicht Gberfordert.
Erweiterungen ergeben sich dann meist von selbst durch die
Anregungen lhrer Mitarbeiter — mit dem Erfolg, dal3 diese Zu-
satze wirklich erwlnscht sind. Dann klappt’s auch mit dem
ROI

Thomas Weller
CRM Consultant,
CITYPRO GmbH

thomas.weller@citypro.de
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Kundenmanagement

Scoring und Inkasso

Industrialisierung in der
Forderungsabwicklung

@ von Carsten Hofmeister und Ralf Zillbach

Zahlungsstorungen und Zahlungsausfalle stellen ein gravierendes Problem in allen
Wirtschaftszweigen dar. GegenmaBnahmen erfordern jedoch insbesondere im Be-
reich kleinteiliger Forderungen, wie sie fUr die Assekuranz kennzeichnend sind, einen
hohen Aufwand. Dieser Aufwand rechnet sich oftmals nicht — es sei denn, die Prozes-
se werden ausgelagert und so weit automatisiert, daB eine industrielle Forderungs-
abwicklung moéglich wird. Auf diesem Feld arbeiten zwei Unternehmen, Sirius Inkasso
und die Deutsche Post, Hand in Hand zusammen. Zum Vorteil der Assekuranz.

ersicherungen erreichen mit der Auslagerung des
Mahnwesens fur rickstandige Pramienforderungen

drei wesentliche Vorteile:

@ Die Kosten tragt der Schuldner. Durch das Outsourcing
lassen sich nicht nur die verauslagten Anwalts- und Ge-
richtskosten an den Schuldner als Verzugsschaden wei-
tergeben, sondern auch der anteilige interne Aufwand.

@ Externe Inkasso-Einheiten erhéhen die Erfolgsquote. Sie
nehmen die Funktion eines Vermittlers zwischen den be-
teiligten Parteien ein. Mit ihren spezialisierten, psycholo-
gisch geschulten Mitarbeitern steigern sie die Chancen
fur eine auBergerichtliche Einigung und die Bewahrung
der Kundenbeziehung. Die Mahnung mit dem Briefkopf
eines Inkasso-Unternehmens beeindruckt viele Schuld-
ner.

€ Hohe Effizienz durch Automatisierung, Standardisierung,
Skalierung. Die geringe durchschnittliche Forderungsho-
he in der Assekuranz erfordert einen hohen Technologie-
ansatz, den spezialisierte Einheiten ginstiger bewaltigen.
Als ZielgroBe sollte jeder Mitarbeiter jdhrlich 15.000 bis
25.000 Forderungsfalle bearbeiten. Dann lassen sich Ef-
fizienzvorteile von bis zu 50 Prozent realisieren, die nicht
zuletzt aufgrund der vergleichsweise geringeren Ver-
zugskosten auch im Interesse des Schuldners liegen.

Ein beispielhaftes Projekt fur die externe Forderungsabwick-
lung in der Assekuranz ist die Grindung der Sirius Inkasso
GmbH aus Dusseldorf. Das zur GFKL-Gruppe aus Essen ge-
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horende Unternehmen bearbeitete in den ersten 15 Monaten
seines Bestehens rund 375.000 Forderungen — und realisierte
dabei die genannten Vorteile in hohem MaBe.

Durchgdngige ProzeBkette

Zentrales Element ist der Zuschnitt der technologischen Infra-
struktur. Ein wesentlicher Effizienzfaktor ist eine durchgan-
gige IT-gestlitzte ProzeBkette mit hohem Integrations- und
Automatisierungsgrad. Dazu gehoren eine Inkasso-Software
(in diesem Fall ABIT phinAMV) mit angegliedertem Doku-
menten-Management-System sowie ein leistungsstarkes Call-
Center mit ,Power Dialer”-Einsatz. Des weiteren wurde mit
der Deutschen Post ein erfahrener Partner fir die Bereiche
AdreBmanagement, Belegerfassung, Briefproduktion und Zu-
stellung integriert.

Adressen und Telefonnummern

Das Versicherungsunternehmen leitet das Mahnverfahren
mit einer Mitteilung gemaB § 39 des Versicherungsvertrags-
gesetzes ein. Es informiert den Kunden Uber die Rechtsfol-
gen eines Zahlungsverzuges und setzt eine Zahlungsfrist von
14 Tagen. Bei Fristiberschreitung wird der Vorgang an Sirius
Inkasso Ubermittelt. Im ersten Verarbeitungsschritt lasst der
Inkasso-Spezialist die Adressen prifen und korrigieren. Siri-
us nutzt dazu die ,, Addressfactory Web” der Deutschen Post
Direkt, ein Angebot zur Bereinigung und Anreicherung von
Privatkunden-Datenbanken via Internet. Dabei werden Un-
ternehmensdatenbanken gegen die Postreferenz-Datei der
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Deutschen Post Direkt abgeglichen, die Gber 95 Millionen
aktuelle und ehemalige Privatadressen enthalt. Bei Sirius In-
kasso beschleunigt die AdreBvalidierung einerseits den Bear-
beitungsprozeB und vermindert andererseits den Aufwand in
der Rucklauferbearbeitung.

Aus Daten werden Briefe

Im Anschluss veranlasst Sirius die 1. Mahnstufe in Form einer
schriftlichen Mahnung inklusive eines Ruckantwortformulars.
Dazu werden bei der Deutschen Post keine fertigen Briefe,
sondern lediglich die nétigen Druckdaten eingeliefert. Spe-
zialist fur die Abwicklung groBer Sendungsmengen ist die
Deutsche Post PrintCom. Sie verfligt Gber bundesweit sechs
groBe Druckzentren, wo unter anderem die Rechnungen fir
die Deutsche Telekom und Kontoausztige fur die Postbank
gedruckt, mit Beilagen versehen, kuvertiert und frankiert wer-
den. Bei PrintCom sind die Overlays (Sirius-Layout und Stan-
dard-Textelemente) hinterlegt, die mit den Ubermittelten fall-
spezifischen Inhalten angereichert werden.

Response per Post und Telefon

Das Ruckantwortformular ist an ein speziell fur die jeweilige
Versicherung eingerichtetes Postfach in Mannheim adressiert.
So gelangen die Antworten unmittelbar in das Beleglese-Cen-
ter der Deutschen Post Direkt. Mit Hochleistungsscannern und
moderner Texterkennungs-Software werden die Inkasso-For-
mulare digitalisiert. Dazu gehéren beispielsweise Titel, Korres-
pondenz, Teilzahlungsvereinbarungen, Zwangsvollstreckun-
gen oder bei Retouren zumindest die Inkasso-Nummern. Zum
Teil werden auch die relevanten AdreB- und Personendaten
sowie die Bankverbindungen elektronisch erfasst. Sie werden
automatisch in der elektronischen Fallakte des Inkasso-Sys-
tems hinterlegt.

Ruft der Schuldner im Call-Center von Sirius an, identifiziert
ihn das System anhand einer individuellen Ruckrufnummer.
Diese Ruckrufnummer vergibt Sirius mit dem Anschreiben an
den Schuldner. So kann zeitgleich mit der automatischen Wei-
terleitung an einen Call-Center-Agenten die vollstandige elek-
tronische Akte auf dem betreffenden Bildschirm angezeigt
und bearbeitet werden.

Scoring und Inkasso

Wenn der Schuldner weder telefonisch noch schriftlich rea-
giert, werden die Erfolgsaussichten eines Mahnverfahrens
in einem internen Scoring geprift. Dabei reichert Sirius die
vorliegenden Informationen mit externen Daten Uber etwai-
ge Negativmerkmale im Zahlungsverhalten an. In den meisten
Féllen beginnt dann das aktive Telefon-Inkasso. Dabei werden
die Schuldner durch den installierten , Power Dialer” vollau-
tomatisch angewabhlt, der bei Kontakt an einen Call-Center-
Agenten durchstellt. Wenn es auch hier zu keiner Einigung
kommt, leitet Sirius Inkasso entweder die weiteren Mahnstu-
fen bis zum gerichtlichen Mahnverfahren ein oder — sofern das
Scoring im Moment keine kosteneffiziente Losung in Aussicht
stellt — Gbernimmt den Fall in die Langzeitiberwachung.
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Datenschuiz und Referenzen

Outsourcing heift Konzentration auf das Kerngeschaft. Das
gilt nicht nur fur die Versicherer, deren Kerngeschaft die Risi-
kobewertung und Schadensregulierung ist. Bei der Umsetzung
einer modernen Outsorcing-Lésung im Inkasso-Bereich ist die
Deutsche Post ein wichtiger Partner der Sirius Inkasso gewor-
den. Denn Zahlungsforderungen sind sensible Daten. Daher
legt Sirius im eigenen Haus und bei seinem Partner gréBten
Wert auf sichere Datentbertragung und Wahrung des Da-
tenschutzes. Die Ubertragung der AdreB- und Druckdaten
erfolgt mit einer SSL-VerschlUsselung. In der ,Addressfactory
Web” sind die Adressen zusatzlich mit einem 128-Bit-Schlis-
sel gesichert. Die Post-Mitarbeiter in den Druckzentren und
im Belegelese-Center sind auf das Bundesdatenschutzgesetz
verpflichtet.

Ein Kriterium fur die Entscheidung zur Zusammenarbeit mit
der Deutschen Post Direkt war deren Erfahrung bei der Verar-
beitung groBer Datenmengen. So digitalisiert die Posttochter
z.B. seit Ende 2001 in einem von den Justizbehérden Uber-
wachten Verfahren die Grundbucher des Landes Nordrhein-
Westfalen. AuBerdem hat die Deutsche Post Direkt im ver-
gangenen Jahr bei der Digitalisierung von rund 1,75 Millionen
Versichertenakten fir die Landesversicherungsanstalt (LVA)
Rheinprovinz das hochste Sicherheitsniveau nachgewiesen.
Das Bundesamt fUr Sicherheit in der Informationstechnik (BSI)
hat die [T-Infrastruktur und das IT-Sicherheitsmanagement des
Projekts auf Vertraulichkeit, Integritat und Verfligbarkeit ge-
prift und zertifiziert.

Fazit

Die bisherigen Erfahrungen haben gezeigt: Die externe For-
derungsbearbeitung mit hoher Automatisierung und Stan-
dardisierung sichert den Versicherungsunternehmen we-
sentliche Vorteile: Die Effizienz der Forderungsbearbeitung
steigt, Zahlungsausfalle sinken, Kostenrisiken werden ausge-
lagert. Insofern ist zu erwarten, daB der noch junge Markt
fur Outsourcing-Lésungen in diesem Bereich rasch wachsen
wird.

Carsten Hofmeister
Geschaftsfahrer,
Sirius Inkasso GmbH

carsten.hofmeister@sirius-inkasso.de

Ralf Zillbach
Key Account Manager Versicherungen,
Deutsche Post AG

R.Zillbach@DeutschePost.de
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Bei der DEVK werden Interessenten auf www.devk.de online beraten

Interaktion auf

allen Kontakiwegen

@ von Kerstin Neu

Wer als Besucher des DEVK-Internetseite konkrete Beratung bendtigt, wird nicht allein
gelassen: Mitarbeiter des Zentralen Service Centers (ZSC) in K&ln bieten nicht nur Hilfe
per E-Mail oder Telefon an. Im Bereich Internet-Backoffice werden Interessenten auch
online durch das Internet-Angebot gefUhrt. So erhalten sie umgehend UnterstUtzung
—und danken es mit einer hohen Kundenzufriedenheit.

enn Sie mochten, berechnen wir lhre Kfz-Pramie
einfach gemeinsam.“
99 Frau Mller befindet sich als Online-Beraterin im

Internet Backoffice der DEVK in einem Kundenkontakt. Was
sich zunachst anhort wie eine alltagliche Beratungssituation,
ist eine Live-Beratung direkt Gber das Internet.

Die DEVK-Online-Beratung macht es maglich: Per Mausklick
kénnen sich Besucher der DEVK Website bei Fragen oder An-
regungen direkt mit den Mitarbeitern aus dem Internet-Back-
office verbinden lassen. Es ¢ffnet sich ein Chat-Fenster und
die Online-Berater unterstlitzen den Interessenten beispiels-
weise bei der Berechnung von Tarifen oder dem Ausfullen von
Schadenmeldungen. Auch kénnen im Chat-Dialog mit dem
Besucher online Formulare ausgefullt werden. Ein zusatzlicher
.Beraterpfeil” ermoglicht es dem Mitarbeiter, auf spezielle
Dinge hinzuweisen. Somit greifen Interessent und Online-Be-
rater simultan auf das Produkt- und Serviceangebot des Inter-
netauftritts zu, um u.a. in einem der vielen Online-Rechner
der DEVK zeitgleich Beitrdge zu berechnen.

Moderne Form der Service-Interaktion

Bei dieser modernen Form der Service-Interaktion bendtigt
der Besucher keine zusatzliche Software. Ein Internet-Brow-
ser genligt, um mit den Online-Beratern der DEVK in Kontakt
treten zu kénnen.

Hohe Kundenzufriedenheit

Die DEVK setzt auch zukinftig auf ihre Online-Beratung zur Si-

cherstellung hoher Kundenzufriedenheit sowie Intensivierung
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der Kundenbindung. Somit ist jede individuelle Beratung live
Uber das Internet fur die DEVK ein voller Erfolg!

Korinna Heinen, DEVK

Den Online-Beratungsservice setzt
die DEVK bereits seit Ende 2003 ein
- und das mit groBem Erfolg. Um die
200 Interessenten suchen taglich den
Kontakt zu den Online-Beratern im
Team von Leiterin Korinna Heinen:

99Die Kunden und Interessenten im Internet
haben konkreten und individuellen Informa-
tions- und Beratungsbedarf. Jeden Tag bear-
beiten wir in unserem Team mehrere hundert
E-Mail Anfragen. Fur uns stellt daher die On-
line-Beratung eine konsequente \Weiterent-
wicklung unserer Internetstrategie dar. Sie
erweitert unsere Beratungsmaglichkeiten. A

Autorin

Kerstin Neu
Ansprechpartnerin Online-Beratung,
DEVK Versicherungen

kerstin.neu@devk.de
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Customer Interaction Hub (CIH)

Als Customer Interaction Hub (CIH) bezeichnet man
den technisch-operativen Ansatz, alle Beziehungen
eines Unternehmens mit seinen Kunden unabhén-
gig vom gewahlten Kontaktkanal in einer zentralen
Anwendung zu steuern und mit den Unternehmen-
sprozessen zu verschmelzen. Im Vergleich zum klas-
sischen Call-Center bedient der CIH nicht allein den
Kontaktweg Telefon, sondern erstreckt sich auf wei-
tere Kommunikationskandle. Und im Gegensatz zum
Contact-Center betrachtet der CIH E-Mail, Fax, Web
oder Brief nicht als separate, eigenstandige Kon-
taktwege, sondern konzentriert das Wissen und die
Logik um deren Bearbeitung in einer zentralen Platt-
form. Dadurch wird jedes Unternehmen in die Lage
versetzt, mit hochster Effizienz und Servicequalitat in
Kommunikation mit Kunden, Partnern und Systemen
zu treten, und — im wahrsten Sinne des Wortes — die
Kommunikationsinhalte zu verstehen, zu beantwor-
ten und laufend zu verbessern. Es wird zu einer der
wichtigsten Herausforderungen im Management
von Kundenbeziehungen groBer Unternehmen in
diesem Jahrzehnt werden, durch den Einsatz eines
CIH alle Interaktionen intelligent und nachhaltig zu
optimieren.

Die DEVK Online-Beratung ist als Chat und Co-Browsing-
Technologie Teil der Mediatrix CCS Communication-Center-
Suite des AMC-Kooperationspartners [TyX Solutions AG. Die
Multikanal-Plattform Mediatrix wird allgemein mit dem Trend-
begriff ,, Customer Interaction Hub” bezeichnet und bundelt
E-Mail-Anfragen, Internet-Kontakte, Fax- und Mobilkommu-
nikation in einer zentralen Anwendung.

E-Mail und Web sind Kommunikations-
kandle der Zukunft

Marktuntersuchungen bescheinigen der elektronischen Post
den starksten Bedeutungszuwachs aller Kundenkommunika-
tionskanale. Doch noch immer sind viele Unternehmen den
Herausforderungen des steigenden E-Mail-Aufkommens nicht
gewachsen. E-Mails werden haufig immer noch manuell be-
antwortet. Im Durchschnitt dauert es Uber 2 Tage, bis Unter-
nehmen auf Kundenanfragen reagieren. Dabei ist bis 2008
eine Vervierfachung des E-Mail-Aufkommens im B2C zu er-
warten.

Mediatrix gilt als das technisch marktfihrende E-Mail-Re-
sponse-Management System und ist in der Lage, mittlere bis
groBe Volumen von elektronischem Schriftgut (E-Mail, Fax,
OCR Brief, SMS) zu klassifizieren, im Unternehmen zu vertei-
len und Inhalte zu interpretieren. Dabei greift Mediatrix auf
eine in der Branche einzigartige Kombination von Schlagwort-
und semantischer Textanalyse zurtick, die in Zusammenarbeit
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mit Absolventen der Fakultat Computerlinguistik der Univer-
sitdt Koblenz seit 1998 entwickelt und fortlaufend optimiert
worden ist. Das System ist hoch integrativ und lernt auf Basis
der Schriftgut-Antworten von menschlichen Agenten im Call-
Center oder Back-Office selbststandig Antwortvorschlage zu
generieren.

In unabhdngigen Teststellungen hat Mediatrix im direkten
Vergleich zu bekannten Wettbewerbern bewiesen, dass bis
zu 97 % der eingehenden schriftlichen Kundenanfragen einer
teilautomatisierten Beantwortung zugefhrt werden kénnen.
Die ITyX-Systeme werden bereits erfolgreich eingesetzt u.a.

bei der DEVK, dem Dresdner Direktservice, der Offentlichen
Versicherung, dem Klett-Verlag oder dem Communication-
Centern der SNT.

Ein Whitepaper zum Thema Customer-Interaction-Hub kann
beim AMC jederzeit angefordert werden.

Ansprechpartner

Stefan Raake
Senior Manager,
AMC Dusseldorf

=

raake@amc-forum.de
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Hohere Produktivitéat im Vertrieb von Finanzdienstleistungen

More from less - Mit weniger
Ressourcen mehr verkaufen!

4 von Rolf Henning und Wolfgang Overtheil

1. Von der Achillesferse im Verkauf ...

Die konsequente Orientierung an Wachstum bei Umsatz und
Marktanteil war lange ein Kennzeichen erfolgreicher Vertriebs-
arbeit. In den letzten Jahren hat diese einseitige Ausrichtung
- angesichts sehr enger Verteilungsspielrdume bei Anbietern
und Kunden - zu teilweise betrachtlichen Fehlsteuerungen
geflihrt. Erfolgreiche Vertriebsarbeit muB sich immer mehr
auch am Profit und an der Produktivitat des Vertriebs orien-
tieren. Die Chancen hierzu sind ausgesprochen gunstig, denn
das Produktivitatspotential im Versicherungsvertrieb ist nicht
anndhernd ausgeschopft.

Entsprechend steigen die Anforderungen, dieses Potential zu
heben, denn nahezu gleichlautend veroffentlichen Versicherer
als Ziel: Vertriebsanstrengungen verstarken, gleichzeitig Kos-
ten senken und Reserven mobilisieren, profitabel wachsen!
Wie soll das gehen?

Die Losung heiBt: Vertriebsprozesse optimieren, standardisie-
ren, dokumentieren und damit die Black Box im Vertrieb 6ff-
nen. Der alles entscheidende Zusammenhang zwischen den
Aktivitaten der Verkaufer und den damit erzielten Wirkungen
bzw. Ergebnissen ist weitgehend unbekannt. Er wird meist
nur unzureichend beobachtet und gemessen. Die Folge ist,
daB erfolgreiche Aktivitaten nicht multiplizierbar und die Ur-
sachen fur MiBerfolge nicht behebbar sind. Im Direktvertrieb
weil jeder, mit welchen Kosten z. B. ein einstufiges Mailing
mit telefonischem Nachfassen bei welchen Kunden welche
Angebotsquote erzielt. Jegliche Budgetplanung beruht auf
diesem Wissen.

Im personlichen Verkauf verhindern oft traditionelle Verkau-
fermentalitat (nicht in die Karten schauen lassen) und Ver-
triebsphilosophie (nur der Output zahlt) die Offnung der Black
Box. Der eigentliche Verkaufsprozef bleibt im Dunkeln.

Input (Kapazitat, Kosten...) und Output (Abschlisse...) sind
bekannt, aber der Wirkungszusammenhang ist nicht transpa-
rent. Wir kennen das Ziel unserer Dampflok, wir horen das
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Stampfen der Maschine, das Rotieren der Kolben; aber wir
wissen nicht, wie viele Kohlen sie bei welchem Tempo fur wel-
che Leistung benotigt.

In jeder Phase eines Verkaufsprozesses werden Aktivita-
ten ergriffen (Kundenauswahl, Kontaktherstellung, Besuch,
Bedarfsermittlung, Prasentation von Lésungen u.v.m.), die
wiederum in jeder Phase Wirkungen erzielen (Anzahl an In-
teressenten, Terminen, Angeboten, Uberzeugten Kunden,
Empfehlungen u.v.m.).

Die Produktivitdt in jeder einzelnen Phase bestimmt den Ge-
samterfolg des Prozesses. Wenn also die konkreten Aktivitaten
und Umwandlungsquoten nicht detailliert geplant werden,
bleibt unklar, was sich konkret andern muf3, um produktiver
zU arbeiten.

Die unvollstandige Kenntnis des MaBnahme / Wirkungs-Zu-
sammenhangs bei den Verkaufsaktivitdten behindert alle
Entscheidungen im Vertrieb (strategische, organisatorische,
operative). Ahnliches gilt fur Vertriebstechnologie und Ver-
triebssteuerung. Was bringen ausgefeilte Tools, wie z.B.
Kundenwertanalysen, wenn die Auswahl der Zielkunden im
eigentlichen AkquisitionsprozeB nicht kontrolliert oder die
webbasierte Vertriebsanwendung im Verkaufsgespréach nicht
eingesetzt wird? Auch die Anstrengungen und Aufwendun-
gen zur Qualifikation (Training, Coaching...) und Motivation
(Ziele, Anreize, Provision...) der Verkaufsmannschaft verpuf-
fen, wenn sie nicht auf konkrete Teilaufgaben ausgerichtet
werden. VerkaufsprozefBtrainings statt traditioneller Semina-
re! Honorierung konkreter ProzeBziele und -aktivitaten statt
pauschaler Umsétze und Deckungsbeitrage!

2. ... zu Spitzenleistungen im Vertrieb ...

Die Lésung des Problems lautet: Offnen der Black-Box durch
Strukturierung und Dokumentierung der Verkaufsprozesse
(Akquise von Neukunden, Intensivieren von Bestandskunden,
Binden von Topkunden, Kundenriickgewinnung).

Die nebenstehende Abbildung soll die offene Black Box am
Beispiel der Neukundengewinnung veranschaulichen. Natur-
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Vertriebstechnologie und Vetriebssteuerung

Kunden-
management

Strategie

Vertriebswege-
management

]

Organisation

» Strukturierung der Verkaufsprozesse
»Wahlder Kommunikationswege
» Aufgaben und Kapazitaten

1

Vertriebstechnologie

!

Verkaufsaktivitdten
Neukunden akquirieren

Zielkundenauswahl
Kontaktherstellung
Dialogmarketing
Terminvereinbarung
Gesprachseinstieg

Buniena)ssqaunap

Bedarfsanalyse
Individuelle Losung
AbschiuB

1

Nachfass
After Sales Services

.

Wirkungen

lich mUssen dabei die dargestellten ProzeBphasen weiter in
konkrete Teilaufgaben und Teilziele zerlegt werden. Das kon-
sequente Denken und Handeln in Teilschritten schafft Ord-
nung und Prioritaten fur alle Beteiligten; es erleichtert den
geeigneten Akteuren, die richtigen Aufgaben zu Ubertragen;
es sorgt fur sichere Planung, es spart Zeit und fordert gleich-
bleibende Qualitat; es hilft, die knappe und teure Ressource
Vertrieb produktiv einzusetzen. Wer Mitarbeiter durch einen
optimalen VerkaufsprozeB ftihren will, muB systematisch fest-
legen, wer in welcher Phase welche Inhalte kommuniziert, wie
agiert und wer sich welcher Werkzeuge bedient — vom Erken-
nen einer Verkaufschance bis zum VerkaufsabschluB.

Erst wenn Vertriebsanstrengungen und Vertriebsleistungen
transparent werden, sind Entscheidungsdaten fur ein erfolg-
reiches Vertriebsmanagement verfligbar:

¢ Mit welchen konkreten MaBnahmen sind die Ziele er-
reichbar?

Reichen die Kapazitdten aus?

Welcher Vertriebsaufwand ist erforderlich?

Wird ausreichend aktive Verkaufszeit investiert?

Wie wirken sich Termin-, Angebots- und Empfehlungs-
quoten auf den Abschlusserfolg aus?

Wie kann die Neukundengewinnung wieder verstarkt
werden? u.v.m.

L 2K 2K 2K 4

2

Die Akquisitionskosten und Verkaufsergebnisse hangen von
der Umwandlungsquote des einzelnen Verkaufers ab. In der
Maglichkeit, diese Umwandlungsquote gezielt in jeder Phase
des Prozesses zu erhohen, liegt ein erhebliches Optimierungs-
potential.
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3. ... und deren Realisierung mit Hilfe des
AMC-Projektes: ,More from less*“

Dieses Potential 1Bt sich bergen! Zu diesem Zweck planen
AMC und edicos ein Projektangebot, das Mitgliedern hilft,
Produktivitatsdefizite zu beheben und sehr schnell und sys-
tematisch nachhaltige Produktivitatssteigerungen im Vertrieb
zu erzielen.

In diesem Projekt steht der Vertrieb im Mittelpunkt. In Uber-
schaubaren Teilschritten werden Lésungen fur profitables
Wachstum entwickelt und Uberzeugend umgesetzt. Getreu
dem Motto: More from less!

Dr. Rolf Henning
Senior Consultant,
edicos group

rolf.henning@edicos.de

Dr. Wolfgang Overtheil
Senior Manager,
AMC Mdnster

overtheil@amc-forum.de
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NURNBERGER Basis InvestRente® mit Einmalbeitrag

Spitzensteuersatz -
jetzt kraftig sparen.

Gut verdienende Selbstandige,
Arbeitnehmer und Beamte konnen ihr
steuerpflichtiges Einkommen schon
2005 um bis zu 24.000 EUR mindern.
Und gleichzeitig fur spater vorsorgen.

Kontakt und Sofortinfo:

Roland WeiR
Telefon (09 11) 5 31-23 45, Fax -81 23 45

NURNBERGER VERSICHERUNGSGRUPPE
Vertrieb Support M

OstendstraBe 100, 90334 Nurnberg
supportm@nuernberger.de; www.nuernberger.de

DKM 2005
Wir nehmen uns gern Zeit fur Sie:
Halle 4, Stand F 13

Schutz und Sicherheit im Zeichen der Burg
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VERSICHERUNGSGRUPPE
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AMC-Forum: Strategien, Konzepte und Lésungen
fur die Assekuranz

Gesundheitspolitik und
die Rolle des Marketing

@ von Christian Weber

Eine Aufgabe des PKV-Verbands ist es, innerhalb der Offentlichkeitsarbeit gezielt mit
Informationskampagnen in die politische Diskussion einzugreifen. Diese Kompagnen
ergdnzen die verbandspolitische Arbeit, die Pressearbeit und die Lobbyarbeit. Die
Zielgruppe dieser Informationskampagnen sind deshalb vor allem Meinungsbildner
und weniger die allgemeine Offentlichkeit. Der Verband befaBt sich in den Kam-
pagnen mit hochpolitischen Themen und versteht sich als politischer Verstarker der
Position der privaten Krankenversicherungen. Die Kompagnen finden in den Medien
statt, in denen auch Politik gemacht wird, also in Uberregionalen Tageszeitungen und

politischen Magazinen.

bwoh! wir uns derzeit gesundheitspolitisch betrach-
O tet in einer der spannendsten Legislaturperioden be-

finden, ist das politische Umfeld sehr schwierig und
birgt ein hohes Bedrohungspotential. Das Gesundheitsminis-
terium sieht sich vornehmlich fir die GKV zustandig; die PKV
hat es oft schwerer mit ihren Positionen durchzudringen und
auf die politischen Diskussionen und Meinungsbildungspro-
zesse Einfluss zu nehmen. Am Beispiel dreier Ereignisse aus
dieser Legislaturperiode wird deutlich, wie der PKV-Verband
Uber Informationskampagnen tatig wird — die Erhéhung der
Versicherungspflichtgrenze, die Auseinandersetzung mit der
Burgerversicherung und aktuell das Spannungsfeld zwischen
Kopfpauschale und Burgerversicherung.

Versicherungspflichtgrenze

Noch vor Beginn der Legislaturperiode, im November 2001,
machte die spatere Gesundheitsministerin Schmidt den Vor-
schlag, nach der Wahl die Versicherungspflichtgrenze in der
Krankenversicherung auf das Niveau der Beitragsbemessungs-
grenze in der Rentenversicherung zu erhéhen. Fur den PKV-
Verband war dieser VorstoB aus Kreisen der SPD zwar besorg-
niserregend, aber noch nicht alarmierend. Ernst wurde es im
April 2002, wenige Monate vor der Bundestagswabhl, als der
Vorschlag dann in das Wahlprogramm aufgenommen wurde.
In klrzester Zeit haben wir eine Informationskampagne entwi-
ckelt. Unter dem Motto , Keine Wahl mehr?” wurde kommu-
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niziert, daB die geplante Anhebung der Versicherungspflicht-
grenze Millionen von Bundesburgern die freie Wahl zwischen
gesetzlicher und privater Krankenversicherung nehmen wer-
de. Erste Reaktionen auf politischer Ebene lieBen nicht lange
auf sich warten: Der Verband der Angestelltenkrankenkassen
hat die Zentrale fir unlauteren Wettbewerb eingeschaltet und
eine einstweilige Verfligung erwirkt. Eine Gberarbeitete Version
der Anzeige konnte dann uneingeschrankt publiziert werden.
Nach der Wahl wurde im Koalitionsvertrag festgeschrieben,
daB es eine Erhohung der Pflichtgrenze nur noch fir Neuver-
sicherte geben sollte. Umgesetzt wurde dann schlieBlich eine
Erhéhung der Bemessungsgrenze in der Rentenversicherung.
Die Versicherungspflichtgrenze in der Krankenversicherung
blieb bei 75 Prozent der Bemessungsgrenze in der Renten-
versicherung. Schatzungsweise 750.000 Arbeitnehmern ist so
die freie Wahl zwischen PKV und GKV genommen worden.

Birgerversicherung

Im Jahr 2003 beschlo3 die Bundesregierung, das Gesund-
heitswesen weiterzuentwickeln und setzte dazu die Rurup-
Kommission ein. Schon frihzeitig gab es Gerlchte, daB in
der Kommission Uber eine Burgerversicherung nachgedacht
widrde. Es sollte sich niemand mehr privat vollversichern kén-
nen, alle sollten in die GKV. Es gab vereinzelt Presseberichte,
und Stimmen aus SPD, Grinen und insbesondere auch aus
den Gewerkschaften sympathisierten plotzlich mit diesem Ge-
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danken. Der PKV-Verband hat daraufhin eine Kampagne ge-
startet, die zwei klassische Vorteile der privaten Krankenversi-
cherung herausstellte: die Wahlfreiheit - o
und die Generationengerechtigkeit. i
Die Kampagne lief finf Wochen, in
jeder Woche mit einem neuen Motiv.
Die Kampagne konnte trotz der Tatsa-
che, daB sie aufgrund ihrer politischen
Brisanz von einstweiligen Verfligungen
bedroht war, wie geplant durchge-
fihrt werden, mit groBer politischer
Aufmerksamkeit. Ein  Parteitagsbe-
schluB der SPD sah schlieBlich nur
noch eine stufenweise Umwandlung
des Krankenversicherungssystems in
eine Birgerversicherung vor. Am Ne-
beneinander von PKV und GKV sollte
aus Grunden des Wettbewerbs weiter
festgehalten werden. Dies ist aus PKV-
Sicht zwar ein kleiner Fortschritt, aber
noch nicht zufrieden stellend gewesen.
Deshalb wurde ein Aktionsbindnis ge-
gen die Burgerversicherung gegriindet, an dem sich 14 groBe
Verbande beteiligt haben. Bundesweit wurde eine Anzeige
unterzeichnet von 14 Verbanden vertffentlicht. Seitdem ist
die Diskussion ruhiger und vielgestaltiger geworden. Und die
Union hat ihr Gesundheitspramien-Modell entwickelt.

«Wenn \
nicht gdbe,

Demographiesicherheit

Jeder gesundheitspolitischer Vorschlag sollte sich verninf-
tigerweise an Zielen messen. Die wichtigsten sind: Nachhal-
tigkeit und Demographiesicherheit, Lohnzusatzkosten und
Wettbewerbsfahigkeit, Solidaritat und Verteilungsgerechtig-
keit sowie Wahlfreiheit und Wettbewerb. Die Demographie-
sicherheit ist eine essentielle Voraussetzung, denn die Anzahl
alter Menschen nimmt eklatant zu, gleichzeitig steigen die
Gesundheitskosten mit zunehmendem
Alter der Patienten dramatisch. Dies be-
deutet, daB3 in der umlagefinanzierten
gesetzlichen Krankenversicherung die
Beitrage entsprechend zu steigen dro-
hen. Gefordert werden weniger Um-
lagefinanzierung, somit weniger GKYV,
und mehr Kapitaldeckung, also mehr
PKV. Wahlfreiheit bedeutet, daB mog-
lichst viele Menschen zwischen privater
und gesetzlicher Krankenversicherung
wahlen kénnen sollten. Sie sollten nicht
nur ihren Versicherungstrager, sondern
auch den Umfang ihres Versicherungs-
schutzes wahlen konnen. AuBerdem
sollten die Gesundheitskosten von den
Lohnnebenkosten abgekoppelt wer-
den, um die Wachstums- und Wett-
bewerbsfahigkeit der Wirtschaft wie-
derherzustellen. Und letztlich muB sich
eine Gesundheitsreform auch mit der Verteilungsgerechtigkeit
beschaftigen. Dies betrifft sowohl die Verteilungsgerechtigkeit
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rivate Krankenversicherung
-
sste man sie erfinden!"

innerhalb der GKV, aber auch das Verhaltnis zwischen gesetz-
licher und privater Krankenversicherung.

Die Burgerversicherung, wie sie der-
zeit diskutiert wird, ist nicht demogra-
phiesicher, denn sie basiert ausschlie3-
lich auf einer Umlagefinanzierung.
Sie bietet weder Wahlfreiheit noch
Wettbewerb, sondern will ein Sys-
tem etablieren, in dem es nur noch
gesetzliche Krankenkassen gibt, die
alle das gleiche Produkt anbieten. Sie
bietet auch keine Solidaritat und Ver-
teilungsgerechtigkeit — Stichwort: Ver-
beitragung von Zinseinktnften —, und
sie finanziert sich nach wie vor aus
Lohnkosten. Nicht viel anders sieht es
mit der Gesundheitspramie der Union
aus. Zunachst einmal ist dieses Modell
— insbesondere in der Form des Uni-
onskompromisses - schwer zu vermit-
teln. Es ist umlagefinanziert, besitzt
keine Kapitaldeckung und ist damit ebenfalls dem demogra-
phischen Risiko ausgesetzt. Das Modell reduziert systematisch
die Wettbewerbschancen der PKV und lauft Gefahr, irgend-
wann in einer Einheitsversicherung zu enden. Auch bezuglich
der erforderlichen Abkopplung von den Lohnkosten gibt es
groBe Probleme, da der Lohnnebenkostenentlastung eine ho-
here Steuerbelastung zur Finanzierung der Transferzahlungen
fur Niedrigeinkommensbezieher gegentber steht.

Bestehendes System weiterentwickeln

Beide Ansatze sind nicht zielfihrend. Deshalb schlagt der
PKV-Verband eine andere Losung vor, namlich die verninf-
tige Weiterentwicklung des bestehenden Systems. Die vier
genannten Ziele einer Gesundheitsreform lassen sich dadurch
recht gut erreichen, so daB es keiner
revolutiondren Neuerung bedarf. Diese
Zukunftsvorstellung enthélt gleichzei-
tig ein Konzept, um die beiden Punkte
zu egalisieren, an denen die PKV ob-
jektiv angreifbar ist. Einer dieser bei-
den Vorwirfe aus der Politik ist die
Risikoselektion durch die Gesundheits-
prafung. Hier hat der PKV-Verband ein
Basistarifkonzept entwickelt. Die PKV
ist danach bereit, ohne Risikozuschla-
ge jeden im Umfang eines Basisschut-
zes anzunehmen, dem die Politik den
Wechsel zur PKV erlaubt. Der zweite
Vorwurf: Innerhalb der PKV gebe es zu
wenig Wechselmdglichkeiten, und die
Mitnahme von Alterungsrtckstellun-
gen sei eingeschrankt. Auch fir dieses
Problem wurde eine Ldsung entwi-
ckelt. Neuversicherte kénnen kiinftig
im Umfang eines Basisschutzes von einem Unternehmen zum
anderen wechseln, ohne erworbene Rechte zu verlieren.
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Konzepte und Kampagnen

Ein solches Konzept in einer Kampagne umzusetzen, ist
enorm schwierig. Wer das Gesundheitssystem evolutionar
weiterentwickeln will, statt es zu revolutionieren, gilt nach
auBen zunachst als eher riickstandig. AuBerdem ist die Dis-
kussion Gber Burgerversicherung und Gesundheitspramie
inzwischen so komplex und kompliziert geworden, daf3 die
breite Bevolkerung nicht mehr folgen kann und will. Es war
also eine Kampagne erforderlich, die, unabhangig vom zu-
kiinftigen Weg des Gesundheitswesens, die Unverzichtbarkeit
der PKV herausstellt. Dazu hat sich der PKV-Verband promi-
nenter ,Zeugen” bedient und die Argumente Wahlfreiheit,
Demographiesicherheit und Generationengerechtigkeit her-
ausgestellt. Zu den Zeugen gehorten etwa Prof. Dr. Rupert
Scholz, Prof. Dr. Kurt Biedenkopf oder auch Klaus Bresser,
Personen also, die aus einer Gbergeordneten Vernunft heraus
argumentieren und Uberzeugen kénnen. Eine zumindest in
der Gesundheitspolitik auBerst prominente Personlichkeit war
Dr. Manfred Richter-Reichhelm, Vorsitzender der Kassenarztli-
chen Bundesvereinigung. Seine Beteiligung an der Kampagne
sorgte fur heftige Reaktionen aus dem Gesundheitsministeri-
um und den Kassenverbanden.

Die Diskussion Uber die ,richtige” Gesundheitspolitik wird
weitergehen. Dies wird auch weitere Kampagnen erforderlich
machen. Aber eines sollte klar sein. Jede Kampagne kann nur
ein Beitrag zur Meinungsbildung ein. Sie ist ein wichtiger Ver-
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starker der verbandspolitischen Position. Sie mufB aber immer
um andere verbandspolitische Instrumente erganzt werden.

Christian Weber ist Geschaftsfihrer
des Verbands der privaten Kranken-
versicherung e.V. (PKV-Verband). Der
abgedruckte Text protokolliert sei-
nen Vortrag im AMC-Versicherungs-
forum Strategien, Konzepte und L6-
sungen fur die Assekuranz beim 22.
AMC-Meeting am 12. April 2005 im swissotel DUs-
seldorf/Neuss. Bei den Abbildungen handelt es sich
um eine Auswahl von Motiven aus der , Prominenten-
Kampagne”, die der Verband in der 2. Jahreshalfte
2004 in groBen Publikumszeitschriften geschaltet hat.

In der Zwischenzeit hat der PKV-Verband ein evolu-
tionares Konzept zur Weiterentwicklung des Ge-
sundheitswesens vorgelegt, in dem sich nicht nur
die Gesetzliche Krankenversicherung (GKV) fur die
Zukunft in einem finanzierbaren Rahmen entwickeln
kann, sondern das auch auf der Koexistenz von PKV
und GKV basiert. Dieses Konzept ist zu beziehen tber
den PKV-Verband, Bayenthalgurtel 26, 50968 K&In

Attraktive Tarife bei der ARAG

Viel Versicherung
fur wenig Beitrag

@ von Ralf Sohlmann

Leistungen rund um das Recht bilden den historischen und strategischen Kern des
ARAG Konzerns. Parallel zum Ausbau seiner Kernkompetenz starkt das DUsseldorfer
Familienunternehmen auf dem deutschen Markt seit Gber 40 Jahren seine Kunden-
bindung auch durch Angebote u.a. in den Versicherungssparten Lebens- und Kran-

kenversicherungen.

ktuell unterstreicht die ARAG ihre Kompetenz und
A ihren umfangreichen Service im Bereich Krankenver-
sicherung gleich mit zwei neuen Produkten: E 900,
eine gunstige Tarifstufe der Krankenvollversicherung sowie

7100 und Z70, zwei innovative Zahnzusatztarife zur Ergan-
zung gesetzlich reduzierter Leistungen.
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E900 - ginstiger Einstieg in die ,,Private*“

Privatpatient und niedrige Beitrage? Zwei Komponenten, die
die ARAG Krankenversicherung miteinander vereint. E900
heiBt die glnstige und sehr attraktive Tarifstufe der Vollver-
sicherung. Mit ihr erreicht die ARAG ein neues Kundenseg-
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ment, ohne ihre bewdhrte Produktstrategie aufzugeben.
Bestand und Neugeschaft werden auch weiterhin in einem
einzigen Hochleistungstarifwerk versichert.

.Mit dem Tarif E900 mochten wir Kunden ansprechen, die
den Schritt in die Vollversicherung machen wollen, aber kei-
nen so umfangreichen Schutz bendétigen oder wiinschen. Er
bietet eine bessere Absicherung als die GKV, einen glnstige-
ren Beitrag gekoppelt mit den Vorteilen des Privatversicher-
ten. Damit ist der Tarif E900 eine Mischung aus gutem Schutz
und einem fairen und bezahlbaren Preis. Gerade junge Selb-
standige und Existenzgrtder stehen in der PKV oft vor der
.Beitragsbarriere”. Diesem Personenkreis kdnnen und wollen
wir den passenden Versicherungsschutz anbieten.”

Dabei bietet der Tarif E900 die Moglichkeit, auf Dauer einen
preiswerten Versicherungsschutz zu erwerben oder aber nach
finf Jahren in einen leistungsstarkeren Komforttarif zu wech-
seln — und zwar ohne Gesundheitspriifung und ohne erneute
Wartezeiten.

.E” steht dabei nicht nur fur Einsteiger, sondern auch fur Eco-
nomy. Und stellt damit den Profit fiir den Kunden, fur den die
gesetzliche Krankenversicherung durch Leistungskirzungen
und hohe Zuzahlungen immer unattraktiver wird, deutlich in
den Vordergrund.

Das Leistungsprofil des Tarifs E900 umfasst alles, was wich-
tig ist. Dazu gehort die Behandlung als Privatpatient, die Er-
stattung von Kosten fur Heilpraktiker, Physiotherapeuten,
Brillen und Heilmittel. Dafir entfallt zum Beispiel bei einem
Krankenhausaufenthalt die Chefarztbehandlung sowie die
Unterbringung im Ein- oder Zwei-Bett-Zimmer. Mit Verzicht
auf Luxuskomponenten und der Akzeptanz klarer Selbstbe-
teiligungen kann der Versicherte Kosten senken und Beitrdge
sparen. Am Ende der Selbstbehalt-Palette steht jetzt ein Tarif,
der sich auch bei voller Ausschopfung der Selbstbehalte fiir
den Kunden noch rechnet.

So zahlt beispielsweise ein 30-jdhriger Mann einen Kran-
ken-Vollversicherungsbeitrag von unter 100 Euro — bei einer
Selbstbeteiligung von 900 Euro im Jahr. So kommen Schnapp-
chenjager auf ihre Kosten.

Nach der Einfihrung des Einsteigertarifs in der Krankenvoll-
versicherung Ende des Jahres 2004 stellt die ARAG Kranken
nun erneut ihre Innovationskraft unter Beweis: mit ihren bei-
den neuen Zahnzusatztarifen 2100 und Z70. Durch das Ge-
sundheitsmodernisierungsgesetz hat die Versicherung von
Zahnersatz einen deutlich héheren Stellenwert erhalten. Die
gesetzliche Grundversorgung mit befundbezogenen Festzu-
schissen gibt den meisten gesetzlich Versicherten langst kei-
ne Sicherheit mehr. Die beiden neuen Tarife Z100 und Z70
erganzen nun die Leistungen der Gesetzlichen Krankenver-
sicherung (GKV) und ermdglichen eine Gesamtleistung von
80 bis 100 Prozent der Rechnungsbetrage beim 2100 und 70
Prozent im Tarif Z70. Der Prozentsatz richtet sich nach den
jeweiligen Leistungsbereichen.

Ein positives Signal fur die finanzielle Sicherheit der Kunden
und damit ein schlagkraftiges Verkaufsargument ist die Bei-
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Der ARAG Konzern ist einer der weltweit fihrenden
Rechtsschutzspezialisten, zahlt mehr als 4.300 Mitar-
beiter und erwirtschaftet ein Umsatz- und Pramien-
volumen von dber 1,3 Milliarden Euro.

Die verdienten Bruttobeitrage der ARAG Krankenver-
sicherungs-AG liegen bei ca. 176,5 Mio. Euro. Zum
31.12.2004 waren — ohne Zahlung der Auslands-
reisekrankenversicherung — Uber 200.000 Personen
versichert.

AuBerhalb Deutschlands ist der ARAG Konzern in
zehn europaischen Landern und den USA fir seine
Kunden aktiv.

tragsgarantie, die die ARAG Kranken bereits im Juni 2005
far die Mehrheit ihrer Tarife zugesichert hat. So sind in der
Vollkostenversicherung alle Zahntarife und groBe Teile des
ambulanten stationaren Tarifwerkes bis Ende 2006 von An-
passungen ausgeschlossen. Dies gilt ebenso flr Beitrdge des
Einsteigertarifes E900.

Bei den Zusatztarifen 26, 28 und 48 sind nur wenige Perso-
nengruppen von Uberprifungen betroffen. Damit kommen
rund drei Viertel der ARAG Kranken-Versicherten in den Ge-
nuss der Beitragsgarantie.

Aber auch beim Kundenservice nimmt die ARAG Kranken
eine Vorreiterrolle ein. Als erster privater Krankenversicherer
hat die Gesellschaft im November 2004 ein neuartiges Ge-
sundheits-Management-Programm eingefuhrt: , Aktiv leben”
hilft, latente Gesundheitsrisiken noch vor Ausbruch einer aku-
ten Krankheit zu erkennen und dieser rechtzeitig vorzubeu-
gen. Bis zu diesem Zeitpunkt hatte noch kein Krankenversi-
cherer ein strukturiertes Angebot, das den Kunden bei der
Identifizierung von gesundheitlichen Problemen systematisch
unterstatzt.

Ralf Sohlmann
Direktor Partnervertrieb,
ARAG Versicherungen

ralf.sohlmann@arag.de
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Makler - Alternative zur AusschlieBlichkeit?
Handlungsalternativen und Entscheidungshilfen

Von Matthias Beenken

a%gf_/} Die EU-Vermittlerrichtlinie als Denkanstof3:
W€ 72

N\ e

BN P
R

zk Beenkens Ratgeber baut auf einer Befragung

\\%11 f’[ verschiedener Verbénde, Maklerverbinde sowie Makler
' auf, die den Wechsel vollzogen haben. Themen:

Makler - Alternative Kapitalbedarf, Verzicht auf Ausgleichsanspruch,
Ol Bewertung, Kauf und Umdeckung von Bestdnden,

— Standortwahl, Personalsuche, Maklerhaftung.

Praxistipps und Checklisten helfen, sich selbst auf die
Eignung zum Unternehmer zu prifen.

2004, IXu. 121 S., 17 x 24 cm, kart., € 24,-
ISBN 3-89952-145-5

Praxis Versicherungsverkauf
Strategien zum Erfolg fir Neu- und Quereinsteiger
Von Wolfgang de Haas

Angst und Unsicherheit beherrschen gerade in der
eena deass Anfangszeit den jungen Verké&ufer. Lernen Sie

Lovadt P lhre Starken auszubauen, Schwéchen zu
akzeptieren und dadurch selbstsicher aufzutreten.
P lhren Beruf schneller zu beherrschen und diesen
mit Freude und Engagement auszuiben.
P durch gezielte Planung effizienter zu agieren.

oV
rs'\C“e‘u“g
ve ,

De Haas liefert praxisnahe Ldsungen statt graver Theorie.
Checklisten unterstitzen Sie auf dem Weg lhres Erfolges.

2004, Xu. 72 S., DIN A5, kart., € 16,90
ISBN 3-89952-127-7

Marketing fir Versicherungsvermittler

Verkaufspotenziale entdecken — Neukunden finden —
Bestandskunden binden

Von Volker Eickenberg

Eickenberg zeigt, wie Sie
| Volker Eickenberg

P> in lhrer Region bekannter werden
1 P neue Kunden finden und dauerhaft binden
Marketlng P Marketing-Instrumente wirkungsvoll einsetzen
P Internet, Handy & Co. optimal nutzen

fir Versicherungsvermittler

\|J
m Ein wichtiger Begleiter fur Vermittler, Fach- und Fihrungskréfte.

2002, XIV u. 186 S., 17 x 24 cm, kart., € 25,— (Mengenpreise)
ISBN 3-88487-955-3

Erfolg im Finanzvertrieb

Ein Trainingsprogramm fur den VerkaufsauBendienst von
Versicherungsgesellschaften und Finanzdienstleistern

Von Hubert Klyscz

Fur Berufsanfénger und Praktiker, die ihre

Arbeit kritisch Uberprifen und verbessern

Aot wollen. Mit Ubungsaufgaben, Formbléttern

fur die Beratung und zahlreichen Abbil-

Erfolg im dungen fir das Gespréch mit dem
Pl | Kunden. Schwerpunkte:

P Anbahnung von Kundenkontakten

P Finanzberatung beim Kunden

P Aufbau und Pflege dauerhaft stabiler
Kundenbindungen

YW

2004, Xu. 201 S., 17 x 24 cm, kart., €29,—
ISBN 3-89952-135-8

Versicherungswirtschaft
Ein einfohrender Uberblick
Von Prof. Dr. Peter Koch

Versicherungsgrundwissen und -zusammen-
hénge auf den Punkt gebracht. Ein erster,
zuverl&ssiger Uberblick Gber die komplexe
Materie.

For Praktiker, Lehrende und Lernende.

6. Auflage, 2005, XXIl u. 306 S., 12 x 17 cm,
kart., € 16,80 (Mengenpreise)
ISBN 3-89952-163-3

Praxis des Versicherungsmarketings

Marketinglésungen fir Anbieter und Vermittler der Vorsorgebranche

als Teil eines ganzheitlichen Marktmanagements mit besonderer
Vertiefung des Versicherungswesens
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Revolution oder Unmoral? Innovative Produkte sichern Vorteile

Sinn und Zweck individuell
kalkulierter Rentenprodukte

@ von Walter Hubel

Nach dem Ende des Steuermonopols ist der Absatz von Lebensversicherungsproduk-
ten regelrecht eingebrochen. Neben dem auslaufenden Steuermonopol kratzen die
angekundigte weitere Senkung des Garantiezinses und die schwindende Gewinnbe-
teiligung am Image und der Beliebtheit der deutschen Lebensversicherung. Ande-
rerseits gibt es immer wieder neue Absatzchancen, die nur darauf warten, genutzt
zu werden. Beispielsweise stehen seit kurzem Innovationen bereit, die vollig neuve Ge-
schaftspotentiale im attraktiven Seniorenmarkt erdffnen.

Millionen Menschen in Deutschland sind 60 Jahre
2 O oder alter. Davon haben rund 30 Prozent hohen
Blutdruck, erhohte Cholesterinwerte oder eine
ernsthafte Erkrankung. Dieser Anteil steigt mit zunehmendem
Alter an und mindet nicht selten in der Pflegebedurftigkeit.

Experten sprechen in diesem Zusammenhang bereits vom
vierten Lebensabschnitt. Beispielsweise liegt die Wahrschein-

DSP-Pflegesofortrente
Uberdurchschnittlich hohe Rentenzahlung

Alter/ Individuelle DSP-Pflege-

Geschlecht Lebensumstdnde sofortrente*

Mann, Pflegestufe 2, 140%

78 Jahre Diabetes, Parkinson’sche  hohere Rente
Erkrankung

Frau, Pflegestufe 2, 210%

80 Jahre Schlaganfall, hohere Rente
Demenz

*Vergleich mit durchschnittlicher Garantierente dreier
Standardrentenversicherer (Aktuarielle Musterrechnung
auf Basis der neuen Rechnungsgrundlagen 2005)
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lichkeit, als 85jahriger Mann pflegebedurftig zu werden, bei
38 Prozent, als 90jahriger sogar bei 61 Prozent. Fir beide
Personengruppen machte es bisher wenig Sinn, vorhandenes
Kapital zu verrenten, da ihre Rente bei deutschen Anbietern
im Verhaltnis zu ihrer reduzierten Lebenserwartung zu niedrig
ware bzw. es ab einem bestimmten Alter Uberhaupt kein An-
gebot mehr gibt. Dies ist seit letztem Jahr anders. Denn genau
fur diese Zielgruppe bietet die DSP Deutsche-Senior-Partner
AG spezielle neue Produkte an.

Bis zu 40 Prozent mehr garantierte Rente
fur Personen mit Vorerkrankungen

Mit der ,, DSP-Vorzugsrente” der Momentum Leben AG wird
eine sofort beginnende Rentenversicherung angeboten, die
individuell kalkuliert ist und neben Geschlecht und Alter des
Versicherten auch dessen Lebensumstande und Vorerkran-
kungen berucksichtigt. Dies fuhrt dazu, dass speziell bei Vor-
erkrankungen deutlich hdhere Renten als bei den bekann-
ten Standardangeboten gezahlt werden. Zudem werden die
Rentenzahlungen in voller Hohe garantiert. Unverbindliche,
jahrlich schwankende Uberschussbeteiligungen, wie sie bei
deutschen Lebens- und Rentenversicherungen Ublich sind,
gehoren damit der Vergangenheit an.
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Die Garantie fur die vollen Rentenzahlungen kann deswegen
gegeben werden, weil die Einmalbeitrdge zu 100 % in fest-
verzinsliche Wertpapiere hoher Bonitdt angelegt werden. Da
die Wertpapiere durch ein spezielles Abgleichsverfahren in der
Regel erst zur Falligkeit verkauft werden, unterliegt die Anlage
so gut wie keinem Kursrisiko. Die Vermdgensanlage erfolgt
dartiber hinaus von Ampega, einer der groBen Vermogens-
verwaltungsgesellschaften Deutschlands mit bestem Rating.
Damit ist die DSP-Vorzugsrente eine auBerordentlich sichere
Anlage, was von élteren Kunden sehr honoriert wird.

Die erste Versicherung fur bereits Pllege-
beddurftige zur Absicherung von Pflege-
kosten

Ein absolutes Novum in Deutschland ist die ,DSP-Pflegeso-
fortrente”. Sie richtet sich als einzige Versicherung an bereits
Pflegebedurftige. Durch ungeplante, hohe Pflegekosten kann
das Vermogen eines Pflegebedurftigen und das der Angeho-
rigen schnell aufgezehrt werden. Ein Pflegebedurftiger der
Stufe 3, der eine Durchschnittsrente bezieht, muss rund 1.000
EUR monatlich aus dem Angesparten finanzieren. Ist sein Ver-
maogen aufgezehrt, wird auf das der Kinder zurtickgegriffen.

Mit einem Einmalbetrag, der in die DSP-Pflegesofortrente in-
vestiert wird, kann Vermogen erhalten und Planungssicherheit
gewonnen werden. Auch Senioren- und Pflegeheime interes-
sieren sich fur eine derartige Absicherung. SchlieBlich haben
sie ein ausgeprdgtes Interesse daran, die Liquiditat ihrer Be-
wohner zu erhalten. Fur die Sicherheit ist auch hier besonders
gesorgt. Da der englische Spezialversicherer PAFS als Risikotra-
ger fungiert, unterliegt die DSP-Pflegesofortrente der strengen
englischen Aufsicht. Der staatliche Einlagensicherungsfonds
sorgt fur zusatzlichen Schutz.

Ist ,umgekehrtes“ Underwriting
unmoralisch?

Im angelsachsischen Raum, insbesondere in GroBbritannien,
hat sich seit langem ein milliardenschwerer Spezialmarkt fur
individuell kalkulierte Renten etabliert. Anders als in Deutsch-
land hat der englische Kunde eine gréBere Markttransparenz
und fragt diese Spezialprodukte aktiv nach. Auch ist es Ublich,
beim Eintritt in ein Alten- oder Pflegeheim eine derartige Ver-
sicherung mit lebenslang garantierten Zahlungen als Bonitats-
nachweis vorzulegen.

Bei genauem Nachdenken weicht die neue Art der Kalkula-
tion nicht grundsatzlich von der gangigen deutschen Versi-
cherungspraxis ab. Seit jeher erfolgt bei Kranken-, Unfall-,
Lebens-, Berufsunfahigkeits- oder Pflegeversicherungen eine
Gesundheitsprifung. Dabei geht es darum, Kosten aufgrund
bestehender Vorerkrankungen durch Ausschllsse oder Zu-
satzpramien zu minimieren, um damit die Pramien niedrig zu
halten bzw. eine hohe Leistung erbringen zu kénnen.

Eine Risikoprtifung wirkt bei Rentenversicherungen in umge-

kehrter Richtung. Bisher als ,schlechte” Risiken angesehene
Vorerkrankungen beeinflussen die Kostenstruktur nun positiv,
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DSP-Vorzugsrente

Beispiel: Mann, Eintrittsalter 65 Jahre,
100.000 € Einmalzahlung, 5 Jahre Rentengarantie

Individuelle Durchschnittl. DSP
Lebens- Garantie- Vorzugs-
umstadnde rente* rente**
Diabetes 464,30 € 548 €
Herzinfarkt 464,30 € 602 €
Nierenversagen 464,30 € 616 €
Krebserkrankung 464,30 € 700 €

* Durchschnittliche Garantierente dreier deutscher Stan-
dardversicherer (Aktuarielle Musterrechnung auf Basis
der neuen Rechnungsgrundlagen 2005)

**Unverbindliche Richtwerte, da Kalkulation individuell
erfolgt

da sie zu klrzeren Auszahlungszeitrdumen fuhren. Es ist nur
logisch und konsequent, Einsparungen aufgrund geringerer
Auszahlungen ebenfalls an die Kunden weiter zu geben und
Kunden mit unterdurchschnittlicher Lebenserwartung eine
héhere Rente zu zahlen bzw. den Beitrag zu senken.

Eine Versicherung fur bereits Pflegebedurftige ist ebenfalls
ldngst  Uberféllig. Bereits heute gibt es rund 2 Millionen
Pflegebedurftige. In 15 Jahren werden es 2,9 Millionen sein.
Die Personen, die es versaumt haben, in jungen Jahren eine
entsprechende Risikovorsorge zu betreiben, hatten bisher im
Pflegefall nur die Moglichkeit, ihr angespartes Kapital zu ver-
zehren und dadurch die entstehende Finanzierungslicke zu
decken. Falls das Vermdgen des Pflegebedirftigen nicht aus-
reicht, wird auf das der Angehdrigen zuriickgegriffen. Falls
keine Mittel (mehr) vorhanden sind, tritt das Sozialamt ein,
das unter anderem den Umzug in ein billigeres Heim anord-
nen kann. Eine Pflegerente schitzt vor derartigen Notsituati-
onen und sorgt fur lebenslange Sicherheit. Insofern sind die
neuen, individuell kalkulierten Rentenprodukte moralisch und
hochst bedarfsgerecht, da sie einen sehr konkreten Kunden-
nutzen bieten.

Die DSP Deutsche-Senior-Partner AG ist ein Gemein-
schaftsunternehmen von DBI Beteiligungs- und Fi-
nanzmanagement GmbH und Hannover Ruckversi-
cherung AG. Die DSP AG entwickelt und vermarktet
innovative Finanz- und Serviceprodukte speziell fur
Senioren. Dabei hat sie Uber ihre internationalen Versi-
cherungspartner Zugang zu Produkt-Know-How , das
in Deutschland bisher einmalig ist.

Dr. Walter Hubel
Vorstand,
DSP Deutsche-Senior-Partner AG

walter.hubel@dspag.de
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Praventiv-Programm der privaten Krankenversicherung

Selbstmanagement zur Work
Life Balance: CRM der neuen Ari

@ von Michael Kastner

ie meisten von uns kennen das Gefuhl, daB alles immer
D hektischer, turbulenter undurchsichtiger wird, daB die

Anforderungen steigen und gleichzeitig Sicherheit,
Planbarkeit und Geborgenheit sinken. Die schénen Zeiten
der Uberschaubaren Zukunft und wachsenden Wohlstan-
des scheinen vorbei. Uber Deutschland liegt Mehltau und es
grassiert eine negative Stimmung der Angst und der Vorsicht
gepaart mit einem sinkenden Glauben an Politiker, Fihrungs-
kréfte und daran, daB sich Uberhaupt einiges zum Positiven
andert. Jammern und Schuldzuweisungen helfen nicht weiter.
Wir sollten frei nach Luther noch heute ein Apfelbdumchen
pflanzen, selbst wenn wir beflrchteten, daB morgen die Welt
unterginge. Aber wo anfangen? Die Antwort heiBt: , Bei uns
selbst”.

Was uns derzeit zu schaffen macht.

Der Mensch hat sich im Laufe einer Millionen Jahre dauernden
Evolution zu der heutigen Variante herausgebildet. Er hat da-
bei kraft seiner Hirnentwicklung eine Welt geschaffen, die er
selbst immer weniger beherrscht. Globalisierung, technische
Entwicklung Werteverluste bzw. —konflikte fihren zu immer
mehr Komplexitat. D. h. die Anzahl der Elemente, deren Viel-
falt und Vernetzung nehmen standig dramatisch zu. Man den-
ke allein an die Produktvielfalt im Versicherungsbereich, an die
Internationalisierung und an die technischen Veranderungen
in der multimedialen Kommunikation. Gleichzeitig andert sich
alles immer schneller, d. h. die Dynamik, die Zustandsveran-
derungen nehmen zu. Immer wenn wir uns mihsam in ein
neues System eingedacht haben (z. B. unser Handy oder Navi-
gationssystem) andert es sich schon wieder. Die Kombination
aus Dynamik und Komplexitat (Dynaxitat) steigt rasend schnell
und sorgt fir Eigendynamiken unserer Umgebung, die wir
nicht mehr in den Griff bekommen. Unsere Jobs, Produkte,
Dienstleistungen (auch Versicherungen) und Prozesse werden
so dynaxisch, intransparent, unvorhersagbar und anfordernd,
daB wir mit unseren Bewaltigungsmoglichkeiten nicht mehr
nachkommen. Wir haben zwar de facto tber 10 Millionen Ar-
beitslose, konnen aber gleichzeitig 1,3 Millionen Stellen nicht
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besetzen, weil die Qualifikationen fehlen. Nicht nur veranderte
Arbeits- und Organisationsformen (Teilzeit-, Leih-, Telearbeit,
Job-Sharing, Downsizing, Outsourcing, Fusionen, Call-Center,
Patchwork-Tatigkeiten usw.) sondern auch das Privatleben
(Scheidungen, Patchwork-Familien) sind Ausdruck dieser Dy-
naxitat. Der Mensch braucht aber, so wie er sich in der Evo-
lution als ,emotionales, soziales Lauftier” herausgebildet hat,
Geborgenheit, Stabilitat, Sicherheit, Planbarkeit, korperliche
Bewegung, also just das Gegenteil dessen, was wir derzeit
erleben. Diese Diskrepanz zwischen (Leistungs)-Anforderun-
gen unserer Umgebung und unseren ,eigentlichen” Bedurf-
nissen sorgt fur immer mehr psychische Beeintrachtigungen,
Depressionen und in der Folge entsprechende Kosten primar
im Gesundheitssystem, sekundar aber auch in der gesamten
Gesellschaft. Dummerweise haben wir uns selbst auch noch
vielfach so organisiert, das sich permanent zumindest kurz-
fristig das ,falsche” Verhalten ,lohnt” und das ,richtige”
Verhalten ,bestraft” wird. Wer seine Gesundheit ruiniert,
zahlt genauso viel Pramie wie der GesundheitsbewuBte. Wer
Kinder groB zieht, verzichtet und alimentiert die doppelt ver-
dienenden Kinderlosen etc.

Nun entwickelt sich Verhalten in dynamischen Wechsel-
wirkungen zwischen uns als Person, unserer unmittelbaren
Umgebungssituation und den Organisationen (z. B. Versi-
cherungssystem). Wir kdnnen nicht alles gleichzeitig andern,
aber wir kénnen zumindest schon einmal bei uns anfangen
und zugleich durch die richtige (Versicherungs)-Organisation
uns selbst und andere zum , richtigen” Verhalten und Erleben
Lverfihren”.

Ein Konzept zum ,richtigen”“ Verhalten und
Erleben in 6 Schritten

Das entsprechende Konzept nennt sich ,Selbstmanagement
zur Work Life Balance (WLB). Wie kdonnen wir uns der Qua-
dratur des Kreises zumindest anndhern, daB wir auf der einen
Seite hoch leistungsfahig sind und den o.g. Anforderungen
gerecht werden? Und wie kénnen wir auf der anderen Seite
zugleich gesund sein und Freude am Leben bzw. Lebensqua
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litdt haben? Die Frage ist natdrlich im Grunde so alt wie die
Menschheit. Aber es gibt heute eine Flut von Erkenntnissen
aus Psychologie und Medizin, aus Philosophie und Biologie,
die uns ohne esoterisches Abgleiten weiterhelfen. Wir ms-
sen sie ,nur” ordnen und konkrete Verbesserungsschritte
entwickeln. Work steht hier fur alles, was anfordert und wo
wir etwas investieren mussen (Energie, Geld, Adrenalin). Life
steht fur alles, was uns das Leben wert macht und wo wir
konsumieren kénnen. Lebenskunst besteht in Rhythmen und
Balancen aus An- und Entspannung, aus Investition und Kon-
sumption, aus wachen und schlafen, aus Beschleunigung und
Verlangsamung, aus , Laptop und Lederhose”. D. h. wir mus-
sen auf der einen Seite zukunftsorientiert und technikfreudig
uns den dynaxischen Anforderungen einer globalisierten Welt
stellen (Laptop), auf der anderen Seite aber unseren mensch-
lichen Bedurfnissen nach Geborgenheit, Sicherheit, Ordnung
und Planbarkeit, sozialem System, positiven Gefiihlen etc. (Le-
derhose) Raum geben. Wir missen zugleich hoch flexibel und
veranderungsbereit sein und gentigend Sicherheit schaffen,
um (zukunfts)angstfrei zu leben (flexicurity).

1. Schritt

Hier analysieren wir unsere Belastungen/Anforderungen, die
wir meist fehl einschatzen. Belastungen betreffen alles, was
physikalisch meBbar ist, z. B. Larm, Zeitdruck, Raum, Klima.
Anforderungen sind das, was andere und wir selbst von uns
erwarten, z. B. Arbeitsaufgaben, Aus- und Fortbildung, fami-
lidre Anspriche etc. Entscheidend wird die subjektive Bewer-
tung dieser Belastungen/Anforderungen. Oft haben wir uns
Dinge aufgeladen, die wir fiir unsere personliche Lebensquali-
tat und , echtes” Wohlbefinden gar nicht brauchen. Die meis-
ten Volker, die armer sind als wir, sind aber glacklicher und oft
stellen wir verblufft fest, wie wir bescheidender mehr Lebens-
qualitat haben koénnten. Beispielsweise werden Sachzwénge
hinterfragt. Meine heutige Situation ist vor allem eine Folge
friherer Entscheidungen, die mir meine Handlungsspielrau-
me eingeengt haben und fur die ich selbst verantwortlich bin.
Die Belastungen/Anforderungen werden soweit moglich re-
duziert.

2. Schritt

Wir analysieren ebenso nuchtern unsere Ressourcen, also
unsere Fahigkeiten, Fertigkeiten, Hilfen der Umgebung (z.
B. Wohnverhaltnisse, Computer) und der Organisation (z. B.
eine gute Kultur). Die Ressourcen werden soweit méglich aus-
gebaut. Beide, Belastungen/Anforderungen und Ressourcen,
sind wertfrei zu sehen. Wir brauchen Ressourcen, um unsere
Belastungen/Anforderungen zu bewaltigen. Und wir brau-
chen letztere, um unsere Ressourcen zu entwickeln und zu
erhalten. Wer sich nicht bewegt, bekommt eine Osteoporose.
Und wer seinen Muskel nicht trainiert, lasst ihn verkimmern.

3. Schritt

Wir analysieren unsere Puffer und pflegen sie. Wenn wir Belas-
tungen/Anforderungen und Ressourcen ausbalancieren, kann
leicht eine Seite die Uberhand gewinnen. Die Wippe knallt auf
einer Seite herunter und wir landen in einer Krankheit (burn
out, Depression, Schwachung des Immunsystems usw.).

Um dies zu vermeiden, brauchen wir Puffer, die sich von Res-
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sourcen fundamental unterscheiden. Letztere sind Phano-
mene, die uns helfen, erwinschte Energien und Aktivitaten
zu verstarken zum Zwecke eines Return on Investment. Wir

Work Life Balance - Wippe

Work-Life-Balance

= @ oy

Belastungen
und Ressourcen
Anforderungen
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lernen z. B. Englisch zwecks mehr beruflichem Erfolg. Puffer
sind Phdnomene, die uns helfen, die Wirkung unerwtinsch-
ter Energien und Aktivitdten zu mildern. Eine Feuerwehr oder
eine Berufsunfahigkeitsversicherung sind Puffer, die hoffent-
lich nie gebraucht werden, aber wenn, die Energie des Feuers
bzw. das Problem der Berufsunfahigkeit mildern sollen. Ein
Puffer widerspricht unserem 6konomischen Denken. Warum
soll ich etwas bezahlen und pflegen, das ich, so Gott will nie
brauche? Versicherungen sind Puffer. Belastungs-/Anforde-
rungspuffer sollen uns vor Uberlast schiitzen. Ressourcenpuf-
fer sollen uns dafiir schiitzen, daB wir im Falle des Wegfalls
der Belastungen/Anforderungen mit unseren vielen Ressour-
cen auf der rechten Seite , durchknallen”, z. B. im Falle der
Arbeitslosigkeit oder auch der Pension. Haben wir gentigend
Hobbies oder schrumpfen wir im Falle des Wegfalls von Auf-
gaben nur noch vor uns hin?

4. Schritt

Nach diesen Analysen wenden wir uns den langfristigen Pro-
zessen zu. Die Wipp-Prozesse kénnen rhythmisch in Form
schon geschwungener Linien (gesunde WLB), oder aber auch
hektisch, unkoordiniert in wilden Ausschlagen erfolgen. Dabei
spielen die Auf- und Abschaukelungsprozesse, die Spiralen,
eine wesentliche Rolle. Die Frustrations-Aggressionsspirale
sieht z. B. so aus. In der Hektik mailen wir, treffen den falschen
Ton. Der Empfanger ist frustriert, antwortet aggressiv, wir sind
frustriert durch diese Art der Kommunikation usw.

Oder in der depressiven Spirale nehmen wir die Anforde-
rungen als zu schwierig wahr, uns selbst als zu unfahig, sind
sicher, die Aufgabe nicht zu bewaltigen, haben Angst, ver-
halten uns entsprechend ,zappelig”, haben MiBerfolg und
bestatigen damit unsere vermeintliche Unfédhigkeit. Es ist
wichtig, die Imbalancen, die Fehlbeanspruchungen zu zeigen,
in ihren Kontexten und Verldufen zu analysieren, um Hebel
zur Veranderung zu finden.

5. Schritt
Im Rahmen einer Selbstmanagementberatung werden 13

83



Im Fokus

Unterschritte abgearbeitet (vom Kontrakt Gber die Verdande-
rungsmotivation bis zu NachhaltigkeitsmaBnahmen), die u. a.
eine Analyse unseres Idealverhaltens und —erlebens (Sinn mei-
nes Lebens, Werte, Kultur, Vision, Ziele, Prinzipien) beinhalten.
So wissen wir, wozu wir auf der Welt sind, welche Werte fur
uns wichtig sind, welche Kultur wir bevorzugen, welche Vi-
sion und Ziele wir haben und gemaB welcher Prinzipien wir
leben wollen. D.h. wir haben Orientierung.

6. Schritt

Die konkreten Verhaltensveranderungen werden in einer
. Stationsausbildung” bearbeitet. Hier wird eine Reihe von
Stationen in der Koérperwelt, der Geisteswelt und der Lebens-
welt absolviert.

Im ,,einfachsten” Fall der Kérperwelt lernen wir uns richtig zu
bewegen, erndhren, erholen, genieBen etc. Dies nicht in einer
Verzichtsmentalitat, sondern nach dem Motto: ,, Es hilft schon

Die drei Welten

rei Welten in einer Perg,

o Korperwelt Gedankenwelt Lebenswelt h

7 on. &

Herz / Kreislauf Planung / Organisation

Haltung & Bewegung Entscheidungen positive
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Drogen / Medikamente ‘Wahrnehmungen/ negative
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viel, die schlimmsten Fehler zu vermeiden”. Im schon schwie-
rigeren Fall lernen wir in der Geisteswelt unsere (Selbst)-Wahr-
nehmungen zu Uberprifen, Ziele zu definieren, Entscheidun-
gen zu féllen, unsere Ursachenzuschreibungen (Attributionen)
zu hinterfragen und zu verdndern etc. Am schwierigsten wird
es in der Lebenswelt, der Welt der Gefthle. Wir lernen, mit
negativen Emotionen (Angst, Arger etc.) besser umzugehen.
Und wir lernen positive Emotionen (Freude, Liebe, Lust etc.) zu
ermdglichen und zu fordern.

Das konkrete Vorgehen

Versuche, Verhalten und Erleben zu verbessern, sind so alt wie
die Welt und in der Mehrzahl der Félle gescheitert. Aber im-
merhin gibt es doch Menschenrechte, Erziehung, technisch-
medizinische und psychologische Entwicklungen, Personalent-
wicklung etc., die mehr Lebensqualitét schaffen. Die zentralen
Probleme der Verdnderung liegen in der Veranderungsmotiva-
tion und in der mangelnden Nachhaltigkeit unserer Bemiihun-
gen. Wir tun zu wenig das, was wir selbst fir richtig halten.
Das Motto: , Sag, was Du tust, und tue, was Du sagst” gilt
immer flr andere. Raucher und Motorradfahrer wissen um
die Gefahrlichkeit ihres Tuns. Das Dumme ist ,nur*: kurzfristig
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lohnt sich das falsche Verhalten. Motorradfahren macht SpaB,
Alkohol entspannt und Rauchen lasst schneller denken. Die
Folgen scheinen in weiter Ferne und treffen immer die an-
deren. Das richtige Verhalten lohnt sich meist erst langfristig
und kostet kurzfristig oft Energie, Verzicht, Disziplin. Wirden
nun z. B. die Versicherungen das erwiinschte Verhalten, etwa
Gesundheit und Lebensqualitat zu lernen, begiinstigen (siehe
Praventionsgesetz) und zugleich unserer Abneigung, fir Puf-
fer etwas bezahlen zu wollen, etwas entgegensetzen, ware
fur die Nachhaltigkeit des erwtinschten Verhaltens schon wie-
der etwas getan. Konkret sollten also Personen, die leistungs-
fahig, gesund mit Lebensqualitdt und zugleich ,reich” sein
wollen, folgendes tun:

@ Siesollten das beschriebene Selbstmanagement zur Work
Life Balance erlernen und sich anschlieBend zwecks Ver-
meidung des Versandungseffektes beraten lassen (z. B.
Uber E-Coaching).

@ Sie sollten Versicherungsprodukte bevorzugen, die pra-
ventives Gesundheitsverhalten belohnen. Beispielsweise
kann eine relativ niedrige Pramie eine Basisversorgung
bieten. Darauf aufsetzende hohere Pramien kénnten im
Falle der Nichtnutzung des Gesundheitssystems ange-
spart werden.

@ Sie koénnten einem Club der Life-Balance-Uberzeugten
beitreten, der Erfahrungsaustausch bietet, der der Natur
des Menschen als soziales, emotionales Lauftier entge-
gen kommt und wo man sich gegenseitig hinsichtlich des
nachhaltigen erwinschten Verhaltens unterstitzt.

Zwei innovative Krankenversicherer aus der AMC-Community,
die Continentale Krankenversicherung und die KarstadtQuel-
le Krankenversicherung, wollen diesen ProzeB begleiten. Die
entsprechenden Krankenversicherungsprodukte dazu sind be-
reits entwickelt worden.

Prof. Dr. Dr. Michael Kastner

Leiter Institut fur Arbeitspsychologie
und Arbeitsmedizin, Herdecke

und Universitat Dortmund

info@iapam.de

Kastner, M. (2005) Stressbewaltigung Leistung und
Beanspruchung optimieren. Herdecke: Maori-Verlag.

Kastner, M. (2004) (Hrsg.). Die Zukunft der Work Life

Balance — Wie lassen sich Beruf und Familie, Arbeit
und Freizeit besser vereinbaren? Kréning: Asanger.
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GS1PLUS - Die Krankenversicherung,
die immer leistet.

Garantiert auch bei Gesundheit!

Unser leistungsstarker Vollkostentarif bei ...
... Krankheit

® Medizinischer Fortschritt mitversichert

... Gesundheit

® Tariflich garantierte Pauschalleistung

Bereits ab dem 1. Versicherungsjahr — auch bei
unterjahrigem Beginn. Bis zu 6 Monatsbeitrage
erhalten Kunden bei Leistungsfreiheit garantiert

Erstattung medizinisch notwendiger Hilfsmittel
ohne abschlieBende Aufzéhlung in den
Bedingungen. Damit sind z.B. neue Hilfsmittel

zurtck. und technischer Fortschritt mitversichert.
Mehr als 80% aller Neuversicherten m Alternative Heilverfahren
dieses Tarifs erhielten in diesem Jahr die Ers’[attung alternativer Heilverfahren

Pauschalleistung. ohne Summenbegrenzung. Komplettes
Gebuihrenverzeichnis fiir Heilpraktiker und

100% dartiber hinaus viele andere naturheilkundliche

Verfahren als Bestandteil der Bedingungen.

- - ® Ein-Bett-Zimmer

Stationdre Unterbringung im Ein- oder Zwei-

Bett-Zimmer mit Chefarztbehandlung, auch

iiber den Hochstsatz der Geblihrenordnung

hinaus.

m Keine Zahnstaffel
Der Tarif enthalt bei Zahnersatz keine
Zahnstaffel und keine Summenbegrenzung.

50% - o

03| (2004 |2005| |2006| [2007| [2008
0% L

Anteil der Pauschalleistung am Gesamtbeitrag
im mehrjéhrigen Verlauf (ohne GZ)

Aufwand Arbeitnehmer
Garantierte Pauschaleistung
W Arbeitgeberanteil

Besuchen Sie uns auch im Internet:

www.ContactM.de
E-Mail: ContactM@continentale.de
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Advertorial

Nur die private

©
1] T

VERSICHERUNGEN

Krankenversicherung kann ...

Rund 16 Millionen Menschen haben heute bereits eine private Krankenversicherung.
Und t&glich werden es mehr. Uber 8 Millionen davon sind vollsténdig privat kranken-
versichert und bilden damit AltersrUckstellungen fur spater. 7,9 Mililonen Menschen
verbessern inren gesetzlichen Schutz durch eine private Zusatzversicherung.

ur die private Krankenversicherung kann auf den
N Wunsch, personliche Bedurfnisse abzusichern, ein-

gehen. Hier bestimmt der einzelne den fir ihn opti-
malen Leistungsumfang je nach Lebensstandard, Einkommen
und Risikobereitschaft. Vom Grundschutz, der in etwa dem
Niveau der gesetzlichen Krankenversicherung entspricht, bis
zum Spitzenschutz in allen Bereichen. Rechtzeitig gebildete
Ruckstellungen decken die mit dem Alter steigenden Gesund-
heitskosten ab. Damit ist die private Krankenversicherung
schon heute auf den demographischen Wandel der néachsten
Jahrzehnte vorbereitet. Die private Krankenvollversicherung
reagiert flexibel und individuell fur alle.

Selbstédndige, Arbeitnehmer Uber Pflicht-
grenze, Beamte, Freiberufler, Studenten.

Bei der INTER Krankenversicherung aG finden alle Bedarfs-

gruppen den richtigen Versicherungsschutz.

Einsteiger: INTER CompactCare ( CC)

Arbeitnehmer: INTER BonusLine (BL)

Fur gehobene Anspriiche: INTER ComfortLine ( CL)

Arzte: INTER JA

Zahnarzte: INTER ZAK

Schuler/Studenten: INTER CCA/CLA

Verdienstausfall: Tagegeld-Tarife fur Arbeitnehmer
Tagegeld-Tarife fur Selbstandige

Fur alle GKV-Versicherten bietet die INTER
Zusatzversicherungen in verschiedenen

Leistungsstarken:

Ambulante Zusatzversicherung: GE 1, GE2
ambulante und stationare

Zusatzversicherung: GE 3
Zahnzusatz: GZE 1, GZE 2
nur stationdre Versicherung: VW /KH 100/3
oder Privatpatient trotz GKV: GE 4

Abgerundet werden kann das INTER Programm durch:
Pflegetagegeld ( einzeln abschlieBbar ) Stufe I, I, Il
Beitragsentlastungstarife BEA Verdienstausfall im Kranken-
haus und zu Hause.
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Allen INTER-Versicherten steht das Service-Center mit der
Nr. 0621 - 427 427 rund um die Uhr, 365 Tage im Jahr, zur
Verfligung. Personliche Auskinfte, medizinischer Rat, prakti-
sche Hilfeleistung in Notfallen im In-und Ausland, Vermittlung
von Spezialisten oder KH-Betten, Organisation und Kosten-
Ubernahme von Rettungs- und BergungsmafBnahmen. Fur
die Vermittler halt die INTER Makler-Direktion in Mannheim
eine HelpLine vor, die kompetente Betreuung vom Angebot
bis zur Bestandsfuhrung leistet. Die HelpLine KV — LV — HUS
ist Gber die kostenlose Verbindung 08000 425825, Fax 0621
— 4278980 oder E-Mail Makler.Helpline@inter.de zu erreichen
und steht als Partner von Jung, DMS & Cie zur Verfigung.

Unternehmensprofil und Ansprechpartner

Die INTER Versicherungen in Mannheim

Die INTER Gruppe setzt sich zusammen aus der INTER
Krankenversicherung aG, der INTER Lebensversicherung
aG und der INTER Allgemeine Versicherung AG, der Frei-
en Arzt- und Medizinkasse VVaG (FAMK), Frankfurt, so-
wie der Bausparkasse Mainz AG (BKM).

Mit einer Bilanzsumme von Gber 6 Milliarden Euro und
rund 2700 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern zahlt die
INTER zu den bedeutenden Versicherern am deutschen
Markt. Mit fast 50 Bezirksdirektionen werden die Ziel-
gruppen Handwerk, Arzte und Zahnérzte fldchende-
ckend bedient. Maklern und Mehrfachagenten steht die
INTER Makler-Organisation mit innovativen Produkten
jederzeit kompetent zur Verfigung. Sicher und zuver-
lassig!

Wilhelm R. Sewe
Direktor Makler-Direktion,
Inter Versicherungen

wilhelm.sewe@inter.de
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Schober Firmenadressen +
Kundenmanagement-System

1 Firmenadressen, CRM-Software und interaktive Soforthilfe —
erstmals auf einer CD-ROM

1 Alle 4,7 Mio. deutschen Firmenadressen — inklusive vieler Namen
von Entscheidern, E-Mail- und Internet-Adressen, Telefon- und
Faxnummern, BetriebsgroBe und Branche

1 Leistungsstarke CRM-Losung fiir Kontaktbearbeitung und
-dokumentation, Terminverwaltung, computergestitztes Telefonieren,
Direktmarketing-Kampagnenmanagement und automatische
Serienbrieferstellung

1 100% kompatibel zu Microsoft® Office

1 Benutzerfreundliche Assistentenfunktion mit zahlreichen Tipps und Tricks

-\
ﬂdmssen +
Went-Systeny 7
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Naujoks & Collegen
Beratung und Marktforschung

schwetz consulting =

[] Hiermit bestelle ich ] Stiick Schober Firmenadressen + Kundenmanagement-System
zum Preis von nur EUR 370,-* inklusive 500 Adressen zur freien Verfiigung.

Firma

Name, Vorname

StraBe/Nr.

PLZ/Ort

E-Mail

Ort, Datum x Unterschrift
[ 4

* zzgl. EUR 4,90 Versandkosten und MwSt.
Die angegebenen Preise (Stand: August 2005) sind
gliltig bis zum Erscheinen einer neuen Preisliste.

Mehr Infos:
www.schober.de/CRM

INFORMATION GROUP

Erfolg durch Information M

AMC 2005



Abschlief3en lohnt sich.
Fiir Sie und lhre Kunden.

Die Gothaer macht Ihnen erstklassige Angebote fiir hre Kunden, wenn es um Haftpflicht-,
Hausrat- oder Unfallversicherungen geht. Sie profitieren von einem professionellen
Schadensmanagement und dem erstklassigen Know-how unserer Mitarbeiter. Informieren
Sie sich noch heute bei IThrem persdnlichen Gothaer-Maklerbetreuer.

Oder schicken Sie bitte Ihre Infowiinsche und Fragen einfach per Fax an: 0221 3090 2840.

Sie erreichen uns auch im Internet unter www.makler.gothaer.de oder direkt
per E-Mail: boris_wronski@gothaer.de

Gothaer

Wir machen das.

M"ﬁn

Versicherungsschutz. Vermogensberatung. Vorsorgestrategien.




Im Fokus

Mit IT und ProzeBoptimierung Wettbewerbsvorteile schaffen

Software und Beratung
aus einer Hand

@ von Thomas Junold und Ulrich Korff

Die deutsche Versicherungsbranche steht aktuell vor einigen zentralen Herausforde-
rungen: Der Wettbewerb — auch international — wird immer scharfer, der Kostendruck
steigt und zugleich wachsen die Anforderungen an die Produktentwicklung. Nicht
zuletzt daran, wie schnell und umfassend diese Herausforderungen bewdaltigt wer-
den, hdngt der zukunftige Erfolg der Unternehmen. Intelligente IT-Losungen und die
Optimierung der Prozesse im Back- und Front Office sind zwei entscheidende Ansatz-
punkte, um diese Herausforderungen zu meistern. Das auf die Versicherungsbranche
spezialisierte Software- und Beratungshaus FJH begleitet und unterstUtzt Versiche-
rungsunternehmen schon seit 25 Jahren mit seinen Dienstleistungen und Produkten
und hat jetzt seine Strategie noch stérker auf die neuen Herausforderungen an die

Branche ausgerichtet.

Intelligente IT-Systeme schaffen
Wettbewerbsvorteile

Kern des Softwareangebots von FJH ist die FJA Life Factory @,
mit der Versicherungsprodukte entwickelt, vertrieben und ver-
waltet werden koénnen. Diese Standardsoftware unterstutzt
von der Entwicklung neuer Versicherungsprodukte tber die
Angebotserstellung und Ausfertigung einer Versicherungspo-
lice bis hin zur Rechnungslegung und zur Auszahlung fallig
gewordener Versicherungen alle wesentlichen Geschaftspro-
zesse, die bei einer Lebensversicherung anfallen. Das System
wird Uber regelmaBige Releases und in partnerschaftlicher
Zusammenarbeit mit den in der User Group vertretenen FJH
Kunden kontinuierlich an die neuesten Anforderungen der
Branche angepaft und bietet den Versicherungsunternehmen
wichtige Wettbewerbsvorteile, etwa bei der Einfihrung neuer
Produkte. So sind im aktuellen Release 4.3 bereits Muster fur
Hybrid-Produkte und die Voraussetzungen fur die neuen RU-
rup-Produkte enthalten, so dal3 Kosten reduziert und die Zeit
fur die Produktentwicklung und damit die Time-to-Market er-
heblich verkirzt werden kénnen.

Die Produktlandschaft der Lebensversicherer wird sich in den
nachsten Jahren noch starker als bisher verandern, hybride
Produkte werden an Komplexitat und Bedeutung gewinnen.
Die hierfur in der FJA Life Factory © angelegten Leistungsmerk-
male bieten fur die kommenden Jahre die strategische Chan-
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ce, das System zu einer Asset Factory weiterzuentwickeln, mit
der auch samtliche Kapitalanlageprodukte abgebildet werden
konnen.

Unterstutzung samtlicher
Geschdftsprozesse

Ziel von FJH ist es jedoch, die Branche nicht nur bei der Be-
standsverwaltung mit hocheffizienten Systemen zu unter-
stltzen, sondern durchgdngige Lésungen anzubieten, die
samtliche Prozesse in einem Versicherungsunternehmen und
in der Kommunikation mit dem Versicherungskunden abbil-
den. Wichtige Elemente wie das ProzeB- und Dokumenten-
management oder das Asset Liability Management werden
bereits durch FJH Produkte abgedeckt. Uber Kooperationen
mit anderen spezialisierten Softwareherstellern werden kinf-
tig beispielsweise auch AuBendienst- und Maklersysteme
angebunden. Vordefinierte Schnittstellen — insbesondere aus-
gerichtet auf andere in der Branche weit verbreitete Standard-
Software-Systeme fir Rechnungswesen, Inkasso, Partnerver-
waltung oder Workflow — gewahrleisten das reibungslose
Zusammenspiel aller Komponenten und die optimale Unter-
stitzung samtlicher Prozesse. Alle Daten mussen so nur an
einer zentralen Stelle vorgehalten werden und kénnen im di-
rekten Kontakt mit dem Kunden aktualisiert werden. So kann
maximale Effizienz bei minimalen Kosten erreicht werden.
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Im Fokus

Die drei Welten

fntzg Datentbermitiung [~ J /A,
AuBendienst/ Life Factory ©
Makler (Asset Factory)
Angebol VB Angebot / Vertrag
Produkt
Bestand-Einzel

Versicherungs- ;
Bestand-Kollektiv

unternehmen

Fonds

aw)sAszyesnz

Partner

Versicherungskunde

" . Dokumente
Direktvertrieb .
Anfrage Legitimation
Call Center Datenubermittiung

Internet

AngebotiVertrag

Durchgangige Losungen fur alle Kernprozesse schaffen groBe
Einsparpotentiale

ProzeBoptimierung bietet massive
Einsparpotentiale

Gerade bei den Prozessen und Abldufen im Unternehmen bie-
ten sich massive Einsparpotentiale. Der Einsatz entsprechen-
der Software, mit Hilfe derer Prozesse automatisiert und damit
effizienter und schneller werden, ist ein Ansatzpunkt. Doch
bevor eine derartige Software implementiert wird, empfiehlt
sich eine grundlegende Analyse aller Abldufe und Prozesse.
Vielfach zeigt sich hier schon erhebliches Potential fur eine
Optimierung und eine Steigerung der Effizienz. FJH wird die
jahrzehntelange Erfahrung aus entsprechenden Projekten
kinftig noch starker nutzen, um die Branche in diesem Be-
reich zu unterstitzen. Eine entsprechende Unit fur die Pro-
zeB- und Organisationsberatung wurde bereits gegrindet
und kann auf wichtige Referenzprojekte — etwa bei der BKK
BMW — verweisen.

Trend zu Migrationen

Weitere Einsparpotentiale bieten Migrationen. Denn bei der
Einfuhrung neuer Produkte wurden haufig neben der bereits
bestehenden Software neue Systeme in Produktion genom-
men. Hieraus ergibt sich eine der wirkungsvollsten Mdglichkei-
ten, die IT-Kosten zu senken. Fiihrt man namlich die Vertrags-
bestande aus mehreren Systemen im Rahmen einer Migration
in einem Zielsystem zusammen, kénnen Altanwendungen
abgeschaltet und damit Weiterentwicklungs-, Wartungs- und
Betriebskosten in der IT erheblich reduziert werden. Wichtig
fir den Erfolg solcher Migrationsprojekte ist, da3 dabei nicht
nur die IT-technische, sondern auch die versicherungsfachli-
che Seite berlcksichtigt wird. Zusatzlichen Schub erhalt der
Trend zu Migrationsprojekten durch die wachsende Anzahl
von Fusionen, aktuell insbesondere bei den 6ffentlich recht-
lichen Versicherern. FJH hat in den letzten Jahren viele Migra-
tionen erfolgreich begleitet. Ein zentrales Tool ist dabei die FJA
Migration Factory ®, die Migrationsvorhaben in hohem Mafe
absichert und zudem die speziellen Belange von Wirtschafts-
prifern adressiert. Erst kirzlich konnte FJH in diesem Segment
neue Auftrage bei der Versicherungskammer Bayern, der VPV
und der Basler Securitas Versicherung gewinnen.
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Produktentwicklung

Neben der Optimierung der Prozesse und der Senkung der
Verwaltungskosten sind die Produkte ein zentraler Wettbe-
werbsfaktor in der Branche. Aktuellen Studien zufolge — etwa
der Branchenkompass Versicherungen 2005 — werden rund
12 % der Investitionen der Versicherer in die Produktent-
wicklung flieBen. FJH verfligt mit rund 30 Aktuaren Uber ein
enormes Know-how in diesem Bereich und ist Uber die enge
Einbindung in die Arbeit der entscheidenden Gremien der
DAV und des GDV stets friihzeitig Uber die neuen Trends und
neue Vorgaben des Gesetzgebers informiert. Diese Expertise
stellt FJH der Branche im Rahmen von Beratungsprojekten zur
Verfligung. Das Spektrum reicht hier von der Weiterentwick-
lung und Optimierung vorhandener Produkte Uber die Bereit-
stellung von Musterprodukten bis hin zur gemeinsamen Pro-
duktentwicklung mit den internen Abteilungen. Aktuell liegen
dabei die inhaltlichen Schwerpunkte immer starker im Bereich
der Hybrid- und Rirup-Produkte. Die Unternehmen suchen
zudem den Kontakt zu FJH, um die Thematik der Rechnungs-
zinsumstellung zum 1. Januar 2007 frihzeitig anzugehen und
diesen Termin synergetisch mit Innovationen in ihrem Produkt-
portfolio zu verbinden.

Software und Beratung aus einer Hand

Erklartes Ziel von FJH ist es, der Versicherungsbranche aus ei-
ner Hand qualitativ hochwertige, im breiten Praxiseinsatz be-
wahrte und kosteneffiziente Softwareldsungen sowie ein um-
fassendes Beratungsangebot zu liefern, um die Unternehmen
bei den aktuellen Herausforderungen zu unterstiitzen. Dabei
versteht sich FJH als Partner der Branche, optimale Produkt-
und Projektqualitat, Klarheit und Transparenz sind dabei die
oberste Maxime.

Thomas Junold
Mitglied des Vorstands,
FIH AG

thomas.junold@fjh.com

Ulrich Korff
Vorsitzender des Vorstands,
FIH AG

ulrich.korff@fjh.com

AMC Magazin 3/05



Anzeige

@
Konsequent Online —
jederzeit immer und

_ uberall verfugbar !
Virtual Insurance Center

Inkl. unserer bekannten
und professionellen
Vergleichsprogramme!

LJAlles aus
einer Hand "

professionelle
AuBendarstellung und
Neukundengewinnung!

Integration von
Fremdvertragen und
Ihren Altbestanden!

Ein Produkt von
0

www.softfair.de
Tel: 01805-softfair




Im Fokus

Industrialisierung in der Assekuranz

Vision, Unsinn oder
notwendige Realitat?

@ von Tobias Rother

Schwere Arbeitsstiefel oder feiner Lederhalbschuh? Drehbank oder Laptop? Schicht-
dienst oder Nine-to-five¢ Industrie und Versicherungswesen haben auf den ersten Blick
recht wenig gemeinsam. Angesichts drohender technischer Verluste und schlechten
Combined-Ratio-Verhdltnissen haben Versicherer allerdings begonnen, typische As-
pekte der modernen Fertigung wie beispielsweise die Automatisierung von Prozessen
zZu Ubernehmen, um wirtschaftlicher zu arbeiten. Konsequent weitergedacht, ist die
Industrialisierung der Versicherungsbranche kein absurdes Szenario mehr: Neue Tech-
nologien sorgen vielmehr dafur, daB aus einer Vision Realitat wird.

rung. Wir schreiben das Jahr 2012: Gruppenbespre-

chung der Sachbearbeiter — wer Gbernimmt heute was?
Den typischen Office-Aufbau mit Sachbearbeitern, die in ih-
rem eigenen kleinen Buro ihren Eigenbestand an Schadenfal-
len nach und nach bearbeiten, hat der Versicherer schon vor
Jahren aufgeldst. Statt dessen gibt es jetzt eine Call Center-
Struktur, um die Regulierung von Schadenfallen zu beschleu-
nigen. Jeder Mitarbeiter teilt seine Arbeit zu gleichen Teilen
zwischen Telefondienst und Aktenbearbeitung auf. Dabei
wird der Eigenbestand an Schadenfallen in einem Abteilungs-
bestand zusammengefalBt, der von der gesamten Gruppe der
Sachbearbeiter betreut wird. Die Akten, die urspringlich bei
Herrn Mller, der mit Grippe im Bett liegt aufgelaufen waren,
bleiben daher nicht mehr unbearbeitet liegen, sondern wer-
den dem Eingangsdatum entsprechend priorisiert und bear-
beitet.

E in Montagmorgen in einer groBen deutschen Versiche-

Wie diese Art der Umverteilung funktioniert, ist im idealen
Soll-ProzeB modelliert — ebenso wie die typischen Fragen und
Dialog-Anleitungen, mit denen sich die Sachbearbeiter bei
ihrer Call Center-Tatigkeit auseinandersetzen missen. Alle
Spezifikationen sind mit den unterstitzenden [T-Plattformen
integriert — sprich: Sobald ein Anrufer sich Gber seine Kunden-
nummer identifiziert, kann der Sachbearbeiter elektronisch
die gesamte Akte des jeweiligen Kunden aufrufen. Weil der
Versicherer ausgewahlten Mitarbeitern zudem Vollmachten
gewahrt hat, die ihnen erlauben, noch wéhrend des Telefo-
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nats Entscheidungen Uber die Schadenregulierung bis zu ei-
nem bestimmten Betrag zu treffen, ist der Service deutlich
schneller geworden — und die Masse der Kunden zufriedener.
Erfolgreich ist das Call Center auch, weil die Sachbearbeiter
besser erreichbar sind: Ein genauer Plan regelt, dass die Te-
lefone in der Kernarbeitszeit standig besetzt sind und auch
Aktionen anderer Abteilungen wie etwa der Marketing-Abtei-
lung berlcksichtigt werden, wenn beispielsweise mit gezielter
Werbung das Call-Aufkommen steigt.

Nevue Industrialisierungstreiber:
SOA und BPM

Industrialisierung der Prozesse heiB3t die Leitlinie, nach der die
Versicherung in dem fiktiven Beispiel den Umbau ihrer Scha-
denregulierung vorgenommen hat. Teile dieser Fiktion sind
bereits Wirklichkeit: Der organisatorische Wandel, der die tra-
ditionell produkt- und spartenorientierten Verwaltungsstruk-
turen in kundenorientierte, spartentbergreifende Ablaufe
Uberfuhrt, hat vielerorts schon begonnen.

Fur die technische Umsetzung gibt es verschiedene Anséatze,
allen voran SOA: Eine Service-orientierten Architektur ermég-
licht, heterogene Systeme in den InformationsfluB einzubinden
und fachlich vorkonfektionierte Services tber Plattformen hin-
weg wiederzuverwerten. Aus der ProzeB-Perspektive arbeitet
Business Process Management (BPM) SOA dabei zu: Statt die
Abfolge von ProzeBschritten dem Zufall zu Gberlassen oder
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Uber die Software AG

Die Software AG bietet einen einheitlichen Zugriff
in Echtzeit auf strategische Geschéftsinformationen
durch Integration von Anwendungen und Systemen
bei gleichzeitiger Modernisierung der IT-Umgebung
(Mainframe und Offene Systeme). lhre Angebote
basieren auf den Produktfamilien Adabas, Natural,
EntireX und Tamino. Rund 2.500 Mitarbeiter und
Vertriebspartner in 59 Landern unterstitzen die ge-
schaftskritischen Systeme von 3.000 Kunden in aller
Welt. Das Unternehmen unterhalt fiinf Forschungs-
und Entwicklungszentren auf drei Kontinenten. Die
Software AG, 1969 gegriindet, ist heute Europas
groBter und renommiertester Anbieter von System-
software. 2004 erzielte die Software AG einen Kon-
zernumsatz von 411 Millionen Euro.

sich bei der ProzeB-Abfolge einem vorgegebenen Standard
anzupassen, ruckt BPM die Prozesse und ihre Zielrichtung in
den Vordergrund. Dazu folgt BPM einem Zyklus aus Model-
lierung, Automatisierung und Integration von Prozessen, ge-
folgt von Analysen und einer fortlaufenden Optimierung ba-
sierend auf den gewonnen Erkenntnissen. Das Ergebnis: Die
Wertschopfungskette innerhalb eines Versicherungsbetriebs
gewinnt — wie in einer modernen Fabrik — Schritt fur Schritt
an operativer Exzellenz, da Durchlaufzeiten sinken und gleich-
zeitig die Geschwindigkeit, mit der Prozesse an sich andernde
Marktbedingungen angepal3t werden kénnen, steigt.

BPM-System als Dampfmaschine
des IT-Zeitalters

BPM umfaBt Menschen, Prozesse und Systeme — letzteres ist
in der heutigen Zeit gleichbedeutend mit IT. Allerdings: Tradi-
tionelle IT-Lésungen konnen in ihrer urspringlichen Form mit
dieser Methode zur Effizienzsteigerung nicht mithalten. Sie
sind anwendungs- statt prozeBorientiert aufgebaut, und die
Prozesse sind in den Anwendungen fest verdrahtet. Zwar wer-
den auch schon heute Prozesse dokumentiert und modelliert,
selten aber Uber Abteilungsgrenzen hinweg aktiv gesteuert
— mit Auswirkungen auf die Geschéftsagilitat: Die meisten
Unternehmen mussen entscheidungsrelevante Informationen
in kostspieligen und langwierigen Verfahren aus unterschied-
lichen Quellen zusammenfuhren — entsprechend schwerfallig
und langsam lassen sich ProzeBanderungen tberhaupt durch-
fahren.

Nach Ansicht von Analysten ist aber gerade die Agilitat von
Versicherungen einer der kritischen Erfolgsfaktoren fur die
Zukunft: ,Die Schadenregulierung der Zukunft baut auf ope-
rative Flexibilitat. BPM ist der Schlissel dazu, Ablaufe in der
Risikoeinschatzung, im Kundenservice und in der Regulierung
zu automatisieren”, sagt Kimberly Harris, Analystin mit Spezi-
algebiet Insurance bei der Gartner Group.
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Das Angebot an Losungen mit dem Etikett BPM ist inzwischen
so vielfaltig, daf sich eine sorgfaltige Prifung lohnt, was sich
im Einzelfall hinter den drei Buchstaben verbirgt. Oberstes Ge-
bot, um die Spreu vom Weizen zu trennen: Wettbewerbsvor-
teile entstehen nur dann, wenn nicht nur die Prozesse, son-
dern auch ihre fortlaufende Anpassung im Mittelpunkt stehen
und damit die nachhaltige und konsequente Verbesserung
der Wertschopfung erzielt werden kann. Eine fur Versiche-
rungen geeignete Losung muB Aktivitdten genau nachvoll-
ziehen, Produktivitdt messen und Arbeitsablgufe schrittweise
optimieren kdnnen. Dabei ist ein BPM-System kein statisches
Software-Paket, sondern vielmehr ein Set ineinander greifen-
der Losungen, die einzeln oder komplett eingefiihrt werden
kénnen. Ihr jeweiliger Einsatzbereich folgt dem BPM-Kreislauf
aus Definieren und Modellieren, Integrieren und Ausfihren
sowie Uberpriifen und Verbessern.

BPM konkret

Ein Beispiel fur ein BPM-Losungsportfolio, das diesen Kreis-
lauf-Ansatz erfolgreich umsetzt, ist der Enterprise Process
Manager der Software AG. Die Losung ist ihrerseits Teil des
XML Business Integration-Portfolios der Software AG, das als
SOA-Backbone fur Informations- und Anwendungsintegra-
tion dient. Das System hilft, Prozesse zwischen Mitarbeiten,
zwischen Anwendungen sowie zwischen Mensch und Soft-
ware schematisch abzubilden und die Ablaufe miteinander
zu verkntpfen. Die zentrale Process Engine bringt dann die
Regeln zusammen, die einerseits traditionell in den IT-Appli-
kationen steckten und andererseits Prozesse und Mitarbeiter
steuern, die mit diesen Applikationen arbeiten. Dadurch, daf
die Logik der Arbeitsabldufe losgelost von IT-Applikationen
existiert, wird die Geschwindigkeit fur ProzeBanderungen so-
wie die Automatisierung Uber Abteilungsgrenzen hinweg erst
maoglich. Danach werden die neu modellierten Prozesse in die
bestehende Infrastruktur integriert.

Die erste Stellschraube Richtung héherer Produktivitat dreht
der Software AG Enterprise Process Manager mit der Automa-
tisierung geeigneter manueller Arbeitsschritte. Sind Prozesse
einmal automatisiert beziehungsweise systemunterlegt, miBt
der Process Performance Monitor die erzielte ProzeBleistung
des Tagesgeschafts. Informationen Uber Bearbeitungszeit,
Durchsatz oder andere betriebswirtschaftliche Daten kénnen
dann genutzt werden, um kontinuierlich und iterativ die be-
stehende ProzeBlandschaft dem effizientesten und effektivs-
ten ProzeBmodell anzunahern. Darlber hinaus lassen sich die
ProzeBablaufdaten auch daflr nutzen, Optimierungsansatze
zunachst zu simulieren, bevor Veranderungen in der Produkti-
onsumgebung freigegeben werden.

Mit BPM und versicherungsfachlichen
Services schneller mehr erreichen

Wie das Zusammenspiel von Mensch, Maschine und Pro-
duktionssteuerungssystemen in der Industrie, bringt die
Kombination von BPM und versicherungsfachlichen Services
Versicherungsunternehmen echten Mehrwert: Wer sich fir
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diese Services an, um Mitarbeitern schneller und transparen-
ter relevante Informationen zur Verfigung zu stellen — folg-
lich erhoht sich die Produktivitat. Das Gleiche 1aBt sich fur
Collaboration Uber die Grenzen des Unternehmens hinweg
anwenden — je nach Versicherungsfeld mit Dienstleistern aus
dem Gesundheitswesen, dem Rechtswesen oder etwa dem
Automobil-Bereich. Je mehr solche Aspekte zu grundlegen-
den Erfolgsfaktoren werden, desto schneller wird die Industri-
alisierung von Versicherungen zur Realitat.

Tobias Rother, Jahrgang 1968, verantwortet seit De-
zember 2004 als Vice President weltweit den Aufbau
des Bereichs Business Process Management (BPM). Be-
vor er zur Software AG kam, hat er bei Staffware PLC,
einem flhrenden BPM-Anbieter, sehr erfolgreich das
BPM-Geschaft in Deutschland aufgebaut. Zuvor war er
in fihrenden Positionen bei Day Software AG, Docu-
tec AG und Océ Deutschland GmbH tatig. Der gelernte
Kaufmann hat mehr als zehn Jahre Erfahrung in Strate-
gie und Vertrieb in der IT-Branche. Er verflgt dartber
hinaus Gber umfangreiche Kenntnisse in den Bereichen
Content Management, Dokumentenmanagement,
Workflow und Enterprise Application Integration.

Tobias Rother

Vice President Business
Process Management,
Software AG

Tobias.Rother@softwareag.com
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Basler Securitas

Mehr erreichen o
Versicherungen

Starke Partner fiir starke Vertriebsprofis

Ob Privatkunden, Selbststdndige oder Unternehmer —
die Basler Securitas bietet eine Produktpalette mit
flexiblen Versorgungsmodulen fiir alle Lebens-und
Firmenbereiche, die umfassenden Schutz gewahrlei-
sten.

Professionalitat, Qualitat und Wertschatzung sind das
Fundament lhres Erfolges? Ihnen liegt an einer dauer-
haften Bindung zu Ihren Kunden und Geschéftspart-
nern? Dann ist die Basler Securitas genau der richtige
Partner fiir Ihren Erfolg.

Mit zukunftsweisenden Versicherungslésungen moéch-
ten wir der bevorzugte Vertrauenspartner fiir Makler
und Mehrfachagenten sein. Die Basler Securitas hat
sich einem hohen Anspruch an Professionalitdat und
Servicebereitschaft verpflichtet. Denn erst ein Hochst-
maf} an Kompetenz, in Verbindung mit persdnlicher
Betreuung, ermdglicht eine dauerhaft vertrauensvolle
Geschdftsbeziehung.

Informieren Sie sich noch heute!

Hotline 0800 / 000 41 90

E-Mail: makler.service@basec.de

Basler Securitas Versicherungs-Aktiengesellschaft
Basler Strafle 4, 61281 Bad Homburg v.d.H.



