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WIKIPEDIA

Die freie Enzyklopidie

Verkaufsort: Der Begriff Verkaufsort (eng-
lisch: point of purchase oder point of sale)
bezeichnet im Marketing aus Sicht des Kon-
sumenten die Einkaufsstelle und aus Sicht

Was ist der Point of Sale?

Diese Frage beschaftigt uns im
vierten AMC Magazin. Dazu be-
fragt der moderne Mensch Wi-
kipedia. Spielverderber wollten
uns weismachen, POS bedeute
Point of Service. Oder es mus-

y se gar Point of Sale and Service
heiBen. In der DDR stand die Abkurzung fur Polytechnische
Oberschule. Kurzum: Selbst bei drei simplen Buchstaben
denkt sich jeder seins.

Damit sind wir beim Gehirn und den wahren, den inneren
Motiven des Menschen. Wie kann ein Versicherer herausfin-
den, warum eine bestimmte Werbe- oder Produktbotschaft
in die Wahr-Nehmung dringt? Wahrend andere unbesehen
ausgeblendet werden? Erwarten Manner und Frauen eine un-

des Anbieters die Verkaufsstelle.

terschiedliche Ansprache? Was geht im Kundenkopf vor? Wie
ticken Silver Heads und Hedonisten, Aldi-Verweigerer und
DDR-Nostalgiker? Alle tber ein Kamm?

Neuromarketing steckt zwar noch in den Kinderschuhen, aber
auch ohne die letzten Weisheiten von Brain Science und Brain
Branding ist klar: UnfaBbare Versicherungsangebote missen
besser auf die Bedurfnisse der Kunden abgestimmt werden.
Der Preis ist nicht alles. Selbst bei Finanzdienstleistungen
kommt es auf den emotionalen Mehrnutzen an.

Ich denke, auch das vierte AMC Magazin stiftet erheblichen
Nutzen. Emotionalen wie informativen. In Heft 5 wird es dann
wieder handfester. Thema: Vertriebssteuerung. AuBerdem
machen wir im nachsten Magazin ein POS. Ein ProzeBopti-
mierungs-Special.

, Andreas K. Bittner, Redaktionsleitung
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Vertrieb

Wo ist der POS?

Der AuB3endienst

mit Orientierungs-

problemen

# von Wolfgang Overtheil

Verliert der AusschlieBlichkeitsvertrieb den POS, also den Point of Sale, zunehmend
aus den Augen? Das legen zumindest aktuelle Studien nahe, die sich mit der Ent-
wicklung von Vertriebswegen befassen. Genau wie schon vor zehn Jahren wird den
Exklusivagenten der Untergang prophezeit. Was ist dran an den Kassandrarufen?

Umfragen, Studien, Analysen ...

Von 337 Fach- und Fihrungskréften glauben Uber zwei Drit-
tel, daB die Bedeutung unabhdngiger Finanzberater und
Broker, aber auch die der Kreditinstitute fiir den Verkauf von
Versicherungsprodukten kiinftig deutlich ansteigen wird. Das
ist die zentrale Aussage einer Studie des Beratungsunterneh-
mens Steria Mummert in Kooperation mit der Hochschule St.
Gallen. Auch der Kundenmonitor von psychonomics stellt bei
9.000 befragten Haushalten die deutlich gestiegene Akzep-
tanz von Maklern und Banken fest. Die Universitdt Leipzig
fand heraus, daB fast jeder Zehnte von 1.500 befragten Ein-
firmenvertretern bereits Abwanderungsgesprache fihrt und
unter anderem Uber die Griindung einer Makleragentur nach-
denkt. Je nach Gesellschaft liegt die Quote zwischen 4 und
30 Prozent.

Die Experten von Towers Perrin Tillinghast ermittelten, daB3 bei
Lebensversicherungen der Anteil am Neugeschaft in nur funf
Jahren von 43 auf 33 Prozent gefallen ist und in den nachsten
10 Jahren weiter auf 27 Prozent absinken soll. Die zugrunde-
liegende Befragung von 46 Versicherern kommt auch zu dem
Ergebnis, daB ein hoher Prozentsatz der Agenturen in die Frei-
heit will. Entsprechend erkennt Tillinghast beim Vertriebsweg
+Makler” das hochste Wachstumspotential. Die AMC-Studie
.Zukunft der Vertriebswege” schlieBlich, bei der 1.000 repra-
sentativ ausgewahlte Verbraucher befragt wurden, beobach-
tete fur den AusschlieBlichkeitsvertrieb in den vergangenen
zehn Jahren einen Rickgang von 71 Prozent auf 57 Prozent.
Der Rickgang Uberdeckt allerdings auch einen Anstieg des
stationdren zu Lasten des mobilen Vertriebs.

Dennoch gilt: VerlaBliche Zahlen zu den Marktanteilen der
Vertriebswege sind nach wie vor nicht verfigbar. Studien, wie

die genannten, konnen daher allenfalls zu einer Trendbestim-
mung herangezogen werden. Bemerkenswert ist indes, daB
alle Untersuchungen zu adhnlichen Tendenzaussagen gelan-
gen, wobei auch die Sichtweise der unterschiedlichen Perso-
nengruppen — also Versicherer, Vermittler, Kunden — durchaus
eine hohe Ubereinstimmung erkennen 148t.

Kaum ein Vertriebsverantwortlicher oder AuBendienstler wird
diese Ergebnisse im Grundsatz anzweifeln. Er spirt taglich
— auch ohne Studien — den Gegenwind und die Schwierig-
keiten, den Point of Sale zielgerichtet anzusteuern. Wichtiger
ist also die Frage: Woran liegen die offensichtlichen Orientie-
rungsprobleme und wie kann man sie 16sen?

Wo geht’s denn hier zum POS?

Sind Navigationsfehler die Ursache? Wird der Nebel dichter?
Fehlen KompaB, Fernglas oder gar GPS, mangelt es also an
der richtigen technischen Ausstattung? Drangen Wettbewer-
ber das Boot vom Kurs ab?

Friher kannte jeder Agent seinen Point of Sale: Der war im
Dorfkrug am Sonntagvormittag nach dem Kirchgang. Der
freundliche Vermittler war regelmaBig und punktlich dort, wo
er seine wichtigsten Kunden antraf. Zur richtigen Zeit am rich-
tigen Ort. Und — ganz wichtig: One face to the customer.

Heute wird der Kunde von Botschaften tberflutet. Von allen
Seiten Kontaktversuche und Angebote zu Versicherungsfra-
gen — nahezu losgeldst von Zeit und Raum: Morgens beim
Fruhsticksfernsehen oder im Briefkasten, vormittags am Post-
schalter, in der Mittagspause beim Optiker, nachmittags in
der Bank, abends beim Autohandler, nachts im Internet und
zwischenzeitlich am Telefon. Zeitungsanzeigen, Werbeplaka-
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te, Wurfsendungen. Der Point of Sale ist , Uberall und immer
ofter”. Naturlich erschwert die Inflation konkurrierender Ver-
kaufsstltzpunkte die Orientierung. Fur Kunden und Vermitt-
ler. Die relative Bedeutung des Geschaftslokals, des Wohnzim-
mers oder des Dorfkrugs nehmen ab.

Es sind die vielen Stoérkontakte, die die Peilung erschweren.
Und besonders sind es die Kundeninformationen, die der kon-
kurrierende Vertriebsweg erhalt und auch konsequent nutzt:
der Kunde will eine Finanzierung absichern, eine Erbschaft
steht bevor, ein Auto wird angeschafft, ein Kind studiert, ein
anderes heiratet usw. Hinzu kommt, daB immer mehr Kunden
— zumindest in einzelnen Sparten — ihren Einkauf selbst in die
Hand nehmen. Im angelsachsischen Sprachraum redet man
vornehmlich vom Point of Purchase, um zu verdeutlichen, da3
sich erfolgreicher Verkauf in erster Linie am (Ein)Kaufverhalten
der Kunden zu orientieren hat.

Zuviel Geschaft [auft am Point of Sale des einzelnen Agenten
vorbei. Das trifft den VertriebsauBendienst in seiner Kernkom-
petenz. Die strategische Domane von AuBendienstorganisa-
tionen ist naturgemal die N&dhe zum Kunden, die enge, per-
sonliche Kundenbeziehung. Genau hier erfolgt der Einbruch.
Auch Bankfilialen und auch Autohandler pflegen personliche
Kundenbeziehungen und sind zweifellos in der Lage, ihre
Kompetenz auf ausgewdhlte Versicherungssparten auszudeh-
nen. Betrachtet man die Wachstumstrager in den genann-
ten Studien (Makler, Strukturvertriebe, Banken, stationdre
Geschaftseinheiten) genauer, so fallt auf, daB alle Gewinner
sich des personlichen Verkaufs und in sehr vielen Féllen des
stationdren Vertriebs bedienen. In all diesen wachsenden Ver-
triebswegen begegnet der Kunde einem Wesen aus Fleisch
und Blut — Face-to-Face gewissermafen. Treffen die Progno-
sen zu, kann man eine Renaissance des personlichen Verkaufs
vermuten.

Kontakte, Kontakte, Kontakte ...

Fir den AusschlieBlichkeitsvertrieb liegen damit Risiko und
Chance nahe beieinander. Mancher wird seine strategische
Ausrichtung Uberdenken und verandern. Andere werden sie
beibehalten, vielleicht durch Fokussierung oder auch Differen-
zierung deutlicheres Profil gewinnen: nicht zuletzt durch sys-
tematische Orientierung am Point of Sale ihre Chance nutzen.
Denn: Point of Sale ist jeder Kundenkontakt. Jeder Kontakt
eroffnet die Kommunikation mit dem Kunden und dient so
der Sammlung verkaufsrelevanter Informationen Uber den
Kunden sowie umgekehrt der Weitergabe von Informationen
an den Kunden. Jeder Kontakt kann die Beziehung festigen
und AnlaB zur Initiierung von Verkaufsprozessen, zur Bedarfs-
weckung oder zur Erkennung des nachsten Kundenbedarfs
sein.

Umfassende Kundeninformation war im Vertrieb immer
schon ein wesentlicher Erfolgsfaktor, der maBgeblich die
Performance von Top-Verkaufern erklarte. Heute ist die Kun-
deninformation EngpaBfaktor und im Wettbewerb der Ver-
triebswege spielentscheidend. Der Makler verfigt Gber den
Auftrag, alle Kundenvertrage zu managen, kennt alle Ablauf-
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Vertrieb

daten und die jeweilige Bedarfssituation. Der Finanzberater
erhebt umfassende Informationen zu finanzieller Situation,
Besitzverhaltnissen, Demographie, Zielen und Winschen. Der
Bankmitarbeiter wacht Uber das Konto, kennt die finanziellen
Transaktionen, erfahrt frihzeitig von geplanten Anschaffun-
gen usw.

In diesem Wettbewerbsumfeld kann der Exklusivagent nur
gewinnen, wenn er vor allen anderen, am Point of Sale, also
an der Schnittstelle zur Kundeninformation ist und den Be-
darf seiner Kunden besser, friiher und umfassender als seine
Wettbewerber kennt. Er muB3 im Kopf des Kunden prasent
sein. Dann wird er auch angefragt. Dazu muf3 er aktiv wer-
den, d.h. eine Beziehung aufbauen, die unabhangig ist von
Kaufakten, also Kontakte schaffen, setzen, pflegen und nut-
zen — qualitativ und quantitativ. Die Planung eines Kontaktes
legt bereits fest, wer, mit wem, wann, zu welchem Thema/
Bedarf, auf welche Weise kommuniziert. Entscheidungen,
die ganz wesentlich den Verkaufserfolg bestimmen, werden
also bereits mit der Kontaktaufnahme getroffen. Besondere
Aufmerksamkeit verdient aber auch die Kontaktbasis, also das
Aktivitatsniveau. Kontakte messen Verkaufsaktivitat, Flei und
Umtriebigkeit.

Investitionen in den Vertrieb kosten viel Geld. lhren Nieder-
schlag finden sie in der Zahl und Qualitat der Verkdufer und
ihrer Verkaufsanstrengungen. Erstaunlicherweise wird in Ver-
trieben aber nur selten Wert darauf gelegt, diese Verkaufsak-
tivitaten, gewissermafBen die Schlagzahl, mit der ein Verkaufs-
auBendienst aktiv wird, zu erfassen und zu steuern.

Jeder Produktionsbetrieb bemif3t sein Investitionsvolumen in
Form von Arbeitszeiten, Drehzahlen, Laufzeiten und Hubkraft.
Jeder Werbetreibende wei3 ziemlich exakt, wie viele Leser ei-
ner Zeitschrift mit seiner Anzeige in Kontakt treten; je héher
die Investition, desto mehr Leser, desto starker der Werbe-
druck, der dann letztlich Wirkungen beim Leser erzielt (Be-
kanntheit, Image, Absatz). Jeder Direktvertreiber weil3, welche
und wie viele Kunden durch Mailings wann und wie haufig
kontaktiert werden.

Nur im Agenturvertrieb kann kaum jemand die Points of Sale,
also die Kontaktbasis, in die er investiert und die am Beginn des
. Produktionsprozesses” steht, bemessen. Verkdufer entschei-
den selbst, wen sie wann kontaktieren und ob und welche In-
formationen gesammelt werden. Verbindliche Vorgaben oder
ein praktikables Aktivitdten-Reporting existieren meist nicht;
siehe hierzu auch den Beitrag , Vertriebssteuerung: Mehr Licht
in die Blackbox!" in diesem Heft (Seite 21).

Es ist eine allgemeine Erfahrungstatsache, daB oft auf nur 20
Prozent der Verkaufer der mehrheitliche Umsatzanteil entfallt.
Wenn der Verkaufserfolg insgesamt aber nicht mehr aus-
reicht, wird man nicht langer umhin kommen, sich mit der
Performance der breiten Mehrheit zu beschaftigen und be-
muht sein, die Hindernisse, die einer konsequenten Aktivita-
tensteuerung im Wege stehen, auszurdumen. Was sind solche
typischen Hindernisse?



Vertrieb

¢ Uberlieferte Vertriebsphilosophie und -mentalitat.
Erkennbar an Dauerbrennern wie: ,Nur der Output
zahlt”, ,Nicht in die Karten schauen lassen”, ,Liebge-
wonnene Freirdume nicht aufgeben” usw. Sie haben
zur Folge, daB z.B. zentrale Verkaufsaktionen und -se-
lektionen unverbindlich bleiben. Es ist dem Verkaufer
Uberlassen, ob er die Kundenanfrage beantwortet, die
Kindigung des Kfz-Vertrages verfolgt, den Wiederanla-
getermin in Leben rechtzeitig wahrnimmt oder die Ab-
laufdatei als Basis seines Kontaktmanagements fuhrt und
einsetzt. Orientierung wird oft gar nicht angeboten, weil
die meisten Verkaufer jede Art von Planung und Analyse
ablehnen. Das ist dann wie Autofahren ohne Leitplan-
ken.

¢ Die unzureichende Integration von zentralen und
dezentral im AuBendienst gehaltenen Daten. Viele
Agenturen strduben sich, wichtige Kunden- und Kontakt-
daten in der zentralen Datenbank abzulegen. Die Folge
ist ein suboptimaler Einsatz der wichtigsten Vertriebsres-
source: Kundeninformation. Zentrale Aktionen, beispiels-
weise zur Kontaktanbahnung, werden wegen unvoll-
standiger Information gravierend behindert. Gleichzeitig
hallt sich der Point of Sale buchstablich in Nebel und die
Agentur verzichtet bewuBt auf Hilfestellung ,aus dem
Ausguck”. Wenn die EDV nicht mit Informationen ge-
flttert wird, gibt es auch keine Vertriebshinweise, die die
Performance verbessern. Alle ziehen am gleichen Strang,
aber in unterschiedliche Richtungen! Vordergriindig wird
das meist auf die Agenturvertrdge geschoben. Tatsach-
lich ist oft die mangelhafte Kommunikation zwischen
Zentrale und Agentur oder auch zwischen Vertrieb und
IT die Ursache.

¢ Das Bermudadreieck zwischen Agentur, Marketing
und Fachabteilung. Im Zuge der Verschlankung von
Vertrieben und der Entlastung der Agenturen von nicht
Jvertriebsrelevanten” Aufgaben werden Kunden bei Be-
schwerden, AdreB- und Vertragsdnderungen, Schaden
und Serviceanfragen zunehmend in Call/Service/Sup-
port/Customer Care-Center gelenkt oder an zentrale
Postadressen verwiesen. Nicht selten werden dabei der
Agentur durchaus bedeutsame Points of Sale entzogen.
Mit Beschwerden z.B. befal3t man sich quer durchs Un-
ternehmen, nur meist nicht am Point of Sale. Bedarfsan-
lasse werden im Call Center selten erkannt und schon
gar nicht generiert. Zusatzlich entsteht das Problem, die
Agentur umfassend und zeitnah zu informieren und die
Bearbeitung des Kundenwunsches richtig zu steuern.
Zugegeben: der Vertrieb wird ,sein Monopol auf den
Verkauf verlieren”, aber das heillose Durcheinander kann
durch koordinierte und standardisierte Vertriebsprozesse
verhindert werden.

& Der Bestandskunde steht im Mittelpunkt (und bei
der Orientierung am Point of Sale oft im Weg). Kaum ein
Artikel zum Thema Kundenmanagement, der nicht mit
Verweis auf umkampfte Markte herausstellt, wie wichtig
es ist, aktuelle Kunden zu halten. Begriindet wird dies
durchgangig mit der haufig zitierten Tatsache, daB die
Kosten der Akquisition von Neukunden im Durchschnitt
etwa das Finffache jener Kosten ausmachen, die fir die

Pflege von Altkunden aufzubringen sind. Wer einzig und

allein fir Kosten verantwortlich ist, wird sich daran orien-

tieren. Offenbar hat diese Denkweise aber auch manche

gepragt, denen die Produktivitat ihres Vertriebs am Her-

zen liegt, denn die Neukundengewinnung, die Kénigs-

disziplin des Verkaufs, fuhrt ein Schattendasein. Naturlich

braucht man neue Kunden, weil die j&hrlichen Abgange

von Bestandskunden ausgeglichen werden missen, weil

die Zuwachse bei aktuellen Kunden zwangslaufig gerin-

ger werden, weil bei Neukunden weitaus mehr Potentia-

le und deutlich hohere Effektivitat liegen und weil es ge-

rade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten oft leichter ist,

neue Kunden an Bord zu holen. Letztlich geht

es hierbei um strategische Fragen und es f
ist wenig sinnvoll, diese allein unter
Effizienzaspekten zu entscheiden.
Gerade in schwierigen Zeiten
reichen die Steigerungs-
raten bei den Bestands-
kunden nicht aus. Die
starkere  Hinwendung

zum Neukunden wird '
durch all die Agen- =
turen erschwert, die

den leichteren Weg
bevorzugen, die sehr
kurzfristig denken, die
MiBerfolge flrchten

und die durch die Ein-
stellung gepragt sind:
.zum Klinkenputzen bin
ich mir zu schade”.
Pauschale Vertriebspla-
nungen. lhr Leitsatz lautet:
.Nun verkauft mal schén!” In den
gangigen Planungs- und Controlling-
systemen dominieren pauschale Umsatz-

ziele. Es bleibt den Verkaufern Gberlassen, wie sie

das Gesamtziel erreichen. Nur selten finden sich Aktivi-
tatsziele, die Kontakte, Termine oder Besuche bei klar
definierten Segmenten als Orientierungshilfe beinhalten.
Viele glauben eben immer noch, nur ein Abschluf3 sei der
Beleg fur ein erfolgreiches Verkaufsgesprach (,,anhauen,
umhauen, abhauen”). Mit Blick auf dauerhafte Kunden-
beziehungen wird indes deutlich, daB kurzfristige Ab-
schltsse nicht das MaB aller Dinge sind. Aktivitatsnahe
Ziele und sinnvolle Teilschritte verhelfen dann zu besserer
Orientierung.

Die Black Box im Vertrieb. Das ist Orientierung im
Blindflug! Man kennt den Input (Investitionen, Kapazita-
ten, Kosten) und insbesondere, wie oben festgestellt, den
Output (Vertrage, Umsatz). Die Wirkungszusammenhan-
ge dazwischen sind meist unbekannt. Hierzu auch der
Artikel ,,Ein Navigationssystem fir den Vertrieb” (Seite
19). Dazwischen aber liegen alle Kontakt- und Verkaufs-
aktivitaten. Diese Aktivitaten kosten einerseits Geld, d.h.
es gibt effiziente und weniger effiziente und sie erzielen
andererseits Wirkungen. Die herrschende Intransparenz
hat zur Folge, daB3 Verkaufsaktivitdten weder unter Effizi-
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enz- noch unter Effektivitatsaspekten zum Einsatz kom-
men, daBB weder Schlagzahl noch Schlagkraft des Ver-
triebs bekannt sind. Um Produktivitat und Performance
sichtbar zu machen, muB der Vertrieb sich an Input-Out-
put-Relationen messen lassen. Dann sind erfolgreiche
Aktivitaten multiplizierbar und dann kénnen kontrapro-
duktive Kundenkontakte (,ich wollte mal gerne unser
neues Produkt vorstellen”) identifiziert und durch geziel-
te QualifikationsmaBnahmen verhindert werden.

Alle diese Hindernisse behindern in besonderem MaRe den
AusschlieBlichkeitsvertrieb. Die Gewinner in den ein-
gangs vorgestellten Vertriebsstudien haben
solche Barrieren nicht zu Uberwinden. Sie
kampfen nicht oder nur bedingt ge-
gen die Unbeweglichkeiten, die
Uberkommenen  Traditionen
oder die enormen und allsei-
tigen  Abstimmungserfor-
dernisse groBer Organi-
sationen. Man kénnte
geneigt sein, die Au-
Bendienstorganisation
mit dem klassischen
Warenhaus als Ver-
triebsweg im  Einzel-
handel zu vergleichen.
Warenhauskonzerne
verlieren seit dreiBig
Jahren regelmaBig an
Marktanteil. Sie haben es
nicht geschafft, sich gegen
wachsende Wettbewerber zu
behaupten: gegen den Fachhan-
del (,,Makler”) vor Ort, der sich viel
flexibler an die standortindividuellen
Gegebenheiten anpassen kann und gegen
den Verbrauchermarkt (,, Strukturvertrieb”) auf der
grinen Wiese, der frei von Zwangen, Enge und Historie vol-
lig neu mit neuen Konzepten starten konnte (nicht unahnlich
den Banken, die ja auch das Versicherungsgeschaft tberwie-
gend erst spat und unbelastet aufnehmen konnten). Trifft die
Untergangsprognose fur den Exklusivagenten also doch zu?
Wir halten es mit Wilhelm Busch: Wir sind Pessimisten fur die
Gegenwart, aber Optimisten fir die Zukunft. Die Hindernis-
se sind hoch; Kurskorrekturen reichen bei weitem nicht. Um
Kollisionen zu vermeiden, muB die Veranderungsresistenz
Uberwunden werden. Die Zeiten des Einzelkampfers im Ver-
trieb, der alle Kontakte auf sich lenken konnte, sind vorbei;
die Zeiten, in denen es nur auf Kontaktfahigkeit und person-
liche Ausstrahlung ankam, ebenso und die Zeiten, in denen
der Vertrieb von harten Input-Output-Rechnungen verschont
blieb, inzwischen auch. Prasenz am Point of Sale setzt die feh-
lerfreie und produktive Vernetzung der Kommunikationswege
voraus.
Kundenkontakte werden zur Managementaufgabe; die je-
derzeitige, zuverlassige Erreichbarkeit auf der einen Seite und
der feste Ansprechpartner andererseits werden zum Optimie-
rungsproblem. Pessimismus ist angebracht, weil es am Willen
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Vertrieb

zur Veranderung, am Mut zur Transparenz immer noch man-
gelt. Optimismus ist erlaubt, weil die fachlichen und techni-
schen Losungen lange bekannt und erprobt sind, weil gerade
der Agent, d.h. der Mensch — auch in einer neu zu definieren-
den Rolle — den Unterschied ausmacht und, weil zumindest
das alte Motto: ,,Mach’ Dir ein paar schéne Stunden, geh’ mal
wieder zu den Kunden!” an Aktualitat nicht verloren hat.

AMC: Vertriebsmanagement im AuBBendienst

Der AMC Assekuranz Marketing Circle erweitert sein
Angebot um Themen, die sich mit konkreten Ansatzen
zur Verbesserung der Produktivitat im Versicherungs-
auBendienst befassen. Entsprechende Arbeitskreise
wenden sich an Interessierte, die in Flhrungs- oder
Fachverantwortung vertriebliche Entscheidungen tref-
fen oder vorbereiten -- ganz gleich, ob im angestellten
oder freien AuBendienst, ob im stationdren oder mobi-
len Vertrieb.

Zu ausgewahlten Vertriebsprozessen bietet der AMC
mit Unterstlitzung von Kooperationspartnern quartals-
weise Workshops an. Im Vordergrund steht dabei die
vertriebliche Gestaltung, Dokumentierung und Opti-
mierung dieser Prozesse im Zusammenspiel mit dem
AuBendienst, aber auch der Erfahrungsaustausch unter-
einander. Aktuell kénnen die Workshops Wiederanla-
ge in der Lebensversicherung und Kundenriickge-
winnung in der Kfz-Versicherung gebucht werden.
Anmeldungen unter: info@amc-forum.de

SchlieBlich plant der AMC fur interessierte Mitglieder
mit AuBendienstorganisationen eine Benchmark-Stu-
die, in deren Rahmen die Vertriebsperformance der
teilnehmenden Unternehmen im AusschlieBlichkeits-
vertrieb gemessen wird. Ziel ist es, Uber alle erfolgs-
relevanten Vertriebsbereiche die Erfolgstreiber bzw.
-verhinderer zu identifizieren. Die je Erhebungsbereich
erzielten Leistungswerte zeigen, wo der eigene Vertrieb
fahrend ist und wo mdglicherweise noch Potentiale ver-
borgen sind. Diese Studie stellt in ihrer Systematik und
Ausrichtung ein Novum im deutschen Versicherungver-
trieb dar.

Ansprechpartner

r —=

Dr. Wolfgang Overtheil
Senior Manager,
AMC Mdnster

overtheil@amc-forum.de
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ﬁ BURGEL

Ein Unternehmen der Allianz @ Wissen intelligent umsetzen.




AMC

MAGAZIN

Zeichen der Zeit

# von Gerhard May

vERSIEHERUNQSBL’RSE

Ein GroBhandels-Aldi in der Versicherung?

Was kommt da auf

die Branche zu?
Spdatestens ab dem 1. Mai 2006

cobus-m - Community Business Services fur unabhdngige Vermittler — eréffnet der
Versicherungsbranche Méglichkeiten, die in anderen Branchen inzwischen selbstver-
standlich sind. GroBhandelsdhnliche Discounter machen das Geschaft. Wir lernen
davon und dndern unsere Verhaltensweisen, um den Trends zu folgen. Hochste Qua-
litdt wird dadurch direkt am Point of Sale verfugbar.

Schwestergesellschaft, die AMC-Versicherungsborse,

einen Dienst entwickelt, der im stark wachsenden
Maklermarkt neue Dimensionen 6ffnet. cobus-m. Stellen Sie
sich vor, es gibt einen Handelsplatz (Markt), auf dem jeder
mit jedem Geschafte machen kann. Das dabei eingesetzte
Regelwerk ist allen Marktbestellern (Lieferanten) und allen
Marktbesuchern (Kgufern) in allen Details bekannt. Und nicht
nur bekannt, denn jeder ist mit jedem Uber ein intelligentes
Netzwerk-System verbunden.

D er AMC Assekuranz Marketing Circle hat Uber seine

cobus-m Systemnetzwerk

So funktionieren die Bérsen des 21.Jahrhunderts. Man spricht
eine Sprache, die jeder versteht, ohne diese Sprache lernen zu
mussen. Einzige Bedingung: Jeder Vermittler muB das fur den
vorher beschriebenen Handelsplatz entscheidende Software-
produkt auf seinem Rechner haben. Nebenbei: Uber 6.000
Makler und Mehrfachagenten haben dies bereits. Dieses Pro-
dukt wird allen interessierten Maklern und Mehrfachagenten
von der AMC-Versicherungsborse zur Verfigung gestellt (sie-
he Infobox weiter unten). Hochkomfortable Moglichkeiten
werden dadurch zur Normalitat. Der Vermittler, der in Zukunft
nicht Uber diese innovative Form
der Produktbeschaffung bei den
Lieferanten verflgt, verschenkt

B-Wise XA - Vernetzung

Management Services Zusatzliche Content Services
B-Wise XA Sarvice- und Prozess-
R tory (Ragisiry) B-Wise XA Content Server

Maklar - &

MVP mit integrierter
{z.B. Lutronik)

Makler - B

Ausschbellichkeit oder
weilere Pariner

XA Client

damit erhebliche Optimierungspo-
tentiale.

Das Besondere an der AMC-Versi-
cherungsboérse mit ihrem System
ist, daB es sowohl die Lieferanten
als auch die Abnehmer optimal

e ! unterstiitzt, und damit natirlich
auch beiden Seiten Vorteile bietet.
| Backofos-Syotem | Wie immer braucht es einen, der

anfangt. Mit dem Volkswohl Bund
hat sich der AMC von Anfang an
einen Partner ins Boot geholt, der
nicht ganz leicht zu Gberzeugen ist.
Verwohnt von vielen Preisen fur sei-
ne Produkte stellt der Volkswohl
Bund auch bei seinen technischen
Innovationen hochste Anspriiche.
Besonders weil es sich um relativ

Versicherungsuntemehmen - 2

B-Wise XA Conlent- bzw.
Interface-Server

Versicherungsuntemehmen - 3

B-Wise XA Conlent- baw.
Interface-Server
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te handelt. Mit der selbstandi-
gen Pflegeversicherung (siehe
Anzeige) und einer BU verlangt
der Volkswohl Bund von der
AMC-Versicherungsboérse mit
seinem Logistiksystem cobus-
m allerhéchste  Genauigkeit
beim blitzschnellen Erledigen
der Bestellungen (Antrage).
Das hat inzwischen auch die INTER-Versicherungen, die sich
diesem ProzeB3 anschlieBen, Uberzeugt. Produkte wie die Kfz-
Versicherung oder andere Sachversicherungen sind nach ge-
lungenem Test mit den Volkswohl Bund-Produkten und den
INTER-KV-Produkten eine leichte Sache. Mit dem Schlissel
zum Erfolg wird ein optimales Point-of-Sale-and-Service-
(PoSS-) System gestartet. Bei diesem System handelt es sich
um B-Wise der BISS GmbH, das von Beginn an als Multikanal-
fahiges PoSS- System fur Versicherungsgesellschaften und ihre
eigenen Vertriebe entwickelt wurde. Es bildet die Infrastruktur
und damit das Ruckgrat fiir cobus-m. (Siehe BISS-Anzeige auf
Seite 37) Durch die Verbindung mit dem Marktfthrer LUTRO-
NIK und seinem Maklerverwaltungsprogramm VIAS entstand
das System cobus-m der AMC-Versicherungsbérse.

Wie funktioniert dieses System und was macht es anders als
alles, was bislang als Lésung angeboten wurde?

Als Alleinstellungsmerkmal ist der AMC-typische Vorgehens-
prozeB innerhalb einer Community zu sehen. Der AMC Asse-
kuranz Marketing Circle ist ein ZusammenschluB von 60 Ver-
sicherungsunternehmen fur Marketing- und Vertriebsthemen.
Jeder der Beteiligten sucht seine Vorteile. Also eine Win-Win-
Planung.

Vorteile von cobus-m fiir den Makler

& Integration der Angebotsprogramme aller
angeschlossenen VUs innerhalb eines ihm be-
kannten Systems (,sein” MVP)

¢ Vollautomatische Updates der Angebotspro-
gramme ohne Installationsschritte (einfach bei co-
bus-m anmelden)

¢ Integration der im MVP enthaltenen Kunden-
daten in die Tarifierungs-/ Antragsfunktionen

& Verbesserte Datenqualitat, dadurch mehr und
bessere Informationen (Doublettenbereinigung,
Datenanreicherung und —validierung)

¢ Individuelle, inhaltliche Anpassung durch den
Makler moglich (z.B. Anpassung der Druckdoku-
mente)

& Optional: zentrale Haltung der Kunden- und An-
gebotsdaten mit entsprechenden Service-Leistun-
gen

Der Verkaufer (VU) kann seine Ware (Versicherungsprodukte)
optimal in den Schaufenstern am Point of Sale (Maklerverwal-
tungsprogramm (MVP)) darstellen und anbieten und der Kau-
fer (Makler/Mehrfachagent) kann die Ware nicht nur sehen,

Unterschiede zu anderen Anbietern

& Kein zentraler Server erforderlich

- die Server mit den Inhalten bleiben bei dem VU

- alle Rechte werden Uber den eigenen Server ad-

ministriert

Quell-offenes System fur die beteiligten VU

Offenes Datenformat (GDV, XML, sonstige)

Vollstandige Prozesse am POS inkl. graphische

Benutzeroberflache, wiederverwendbares, regel-

basiertes Produktsystem fur die Abbildung der

Produkte in den MVP

& Online-/Offline-fahig

& Java Enterprise Technologie erlaubt einfache, indi-
viduelle Integration in die IT der VU

& Zusatzliche Clients fir den POS verfugbar, falls der
Makler kein MVP besitzt

& Optionale Integration der vorhandenen Extranets
in den POS

& Content-Server kann gleichzeitig ein Extranet
speisen

& cobus-m beriicksichtigt alle weiteren, verfligha-
ren Standards

L 2K 2R 4

sondern diese auch ohne groBen Aufwand bestellen. Selbst
die Lieferung (Policierung) erfolgt so, wie sich der Kaufer das
wulnscht. ,Gut verpackt und ordentlich lagerbar” heift, keine
bzw. kaum noch Dateneingaben mehr beim Einkauf und beim
Einlagern in das eigene MVP.

VIAS - schon an Giber 6000 Points of Sale

5 Wir begriiBen Sie bei VIASW_32

Welche Bedingungen gibt es fir die
Systembeteiligten?

Der Einkdufer (Makler) muB berechtigt sein, Uber die AMC-
Versicherungsbdrse Versicherungsprodukte kaufen zu durfen.
Diesen erforderlichen AuthentifizierungsprozeB regelt die
Versicherungsborse Uber das bereits am Markt etablierte Ver-
fahren des VDG (Versicherungswirtschaftlicher Datendienst),
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einem ZusammenschluB aus 10 Versicherungsunternehmen.
Schon seit 2003 betreibt der VDG ein Authentifizierungs-
portal in einem Sicherheitsrechenzentrum und stellt zur Zeit
4.750 Maklern/Mehrfachagenten ein Single Sign-on fur die
beteiligten Makler-Extranets der Versicherungsunternehmen
zur Verfigung. (Siehe auch Seite 43 in diesem Heft). Ein Mak-
ler benotigt also fur ein Login bei allen seinen Makler-Extra-
nets nur eine einzige Benutzerkennung, ein einziges PaBwort
oder einen Token. Neben der sicheren starken Authentifizie-
rung mit Token wird auch eine schwache Authentifizierung
ohne Token unterstitzt. Sollte ein Makler keine Berechtigung
haben — das stellt er spatestens beim Kaufversuch (Angebots-
einholung) fest — ist dies kein Problem. Jeder authentifizierte
Vermittler findet auf der AMC-Versicherungsborse alle ange-
botenen Produkte und die individuellen Vermittlungs- bzw.
VergUtungsbedingungen der Anbieter (VU). Die AMC-Ver-
sicherungsborse ermoglicht somit  Geschaftsbeziehungen
zwischen Maklern und VU, selbst wenn noch keine direkte
Courtagezusage besteht. So kann jeder Makler mit jedem bei
der AMC-Versicherungsborse angeschlossenen VU in Bezie-
hung treten und die entsprechenden Versicherungsvertrage
abschlieBen.

Die Rolle der AMC-Versicherungsborse

Die AMC-Versicherungsborse Ubernimmt dabei die Prifver-
pflichtungen der angeschlossenen Versicherungen. Endlich
ein Einkaufssystem ohne Restriktionen. Naturlich ist es jedem
Beteiligten freigestellt, in direkte Geschaftsbeziehungen zu

Vorteile von cobus-m fir VU

& Einfache und leistungsfahige Datenschnittstelle mit
minimalen Implementierungs- und Pflegeauf-
wanden

& Hohe Datenqualitat bei allen Antragsdaten

& Alle Ressourcen (Produktinformationen und Tari-
fierungsregeln, Formulare, allgemeine Informatio-
nen etc.) werden tber cobus-m direkt in das MVP
des Maklers integriert

& Kostensenkung durch verminderten Betreuungs-
bedarf im AbschluBfall (allg. Produkt-/Tarifinforma-
tionen und Betreuung)

& Wegfall kostspieliger Aktualisierungen (u.a.
stichtagbasierte Steuerung der Aktualisierungen
von Produkten, so daB immer aktuelle Tarife zur
Anwendung gelangen)

¢ Individuelle Prasentation und Berechnung der
Produkte des Versicherungsunternehmens, die im
MVP in der gewlnschten Form abgestellt werden
kénnen

@ Je nach Bedarf Ubernimmt cobus-m die Verwal-
tung und Betreuung aller Makler-Verbindungen
fur die angeschlossenen VU.

& Verdrei- bis Vervierfachung des Vertriebspoten-
tials durch Vernetzung mit allen Maklern
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einander zu treten. Bevor dieses geschieht, sollte man aber
im Versicherungsboérsensortiment nachsehen und das Pro-
blem der optimalen Produktbeschaffung tber die AMC-Ver-
sicherungsbdrse 16sen. Dabei wird die individuelle Beziehung
zwischen dem Kaufer (Makler) und dem Verkaufer (VU) nicht
aufgehoben. Sie bleibt zwischen den Partnern bestehen. Die
AMC-Versicherungsborse tritt nicht in Form eines Pools oder
Assekuradeurs auf, sie stellt vielmehr die Einkaufs- und Ver-
waltungslogistik zur Verfigung. Und das macht sie mit einem
eigenen Geschaftsmodell, welches nicht an der Courtage der
Vermittler zehrt.

MVP zu giinstigen Konditionen.

Faxbestellung. Internet-Download.

Wenn Sie nicht warten wollen, bis die AMC-Versiche-
rungsborse Sie anspricht, geben Sie einfach Ihr Interesse
durch eine E-Mail an may@amc-forum.de bekannt. Wir
setzen uns dann direkt mit hnen in Verbindung. Haben
Sie Interesse, Ihr Maklerverwaltungsprogramm zu er-
neuern bzw. zu erganzen, wenden Sie sich bitte direkt
an LUTRONIK Software GmbH (info@lutronik.de). Ftir
das stark subventionierte Programm VIAS.vb der AMC-
Versicherungsborse (Info Gber: vb@vias.de) sollten Sie
sich schnell eine Option sichern. Fordern Sie noch heute
weitere Informationen mit dem Faxformular, das diesem
Heft beiliegt, an.

VIAS.vb verfiigt Uiber einen eigenen Produktinfor-
mationskanal, Giber den jederzeit aktuelleste Pro-
duktinformationen abgerufen werden kénnen.

Makler, die kein MVP besitzen bzw. nicht Gber VIAS von
Lutronik verfligen, erhalten einen schnellen und ein-
fachen Einstieg durch eine Anwendung, die kostenlos
von der BISS-Website herunter geladen werden kann.
http://www.biss-net.com. Diese ermdglicht die unein-
geschrankte Nutzung der cobus-m-Funktionalitat.

Gerhard May
\ Grunder und Geschaftsfuhrer,
AMC-Versicherungsborse

may@amc-forum.de
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Sicher Risiken eingehen.

sicherung von Lieferantenforderungen. Durch eine Vielzahl von

Risiko und Sicherheit — Gegensitze, die auf den ersten Blick nicht
zusammenpassen. Denn wer Risiken eingeht, verzichtet oftmals
auf Sicherheit. Als Unternehmer miissen Sie taglich Risiken ein-
gehen, um Chancen zu nutzen. Genau diese Risiken machen wir
fiir Sie kontrollierbar. Atradius verfiigt als einer der grof3ten

Kreditversicherer weltweit iiber 75 Jahre Erfahrung in der Ab-

www.atradius.de

Produkten und Services rund um das Forderungsmanagement,
von Kreditversicherung iiber Unternehmensinformationen bis
zum Inkasso, ermaglichen wir es Ihnen, sich voll auf lhr Kern-
geschaft zu konzentrieren. Sichern Sie sich den Erfolg aus unter-

nehmerischem Risiko und wirtschaftlicher Sicherheit.

>“:atrad|us

managing risk, enabling trade



Vertrieb

Nachhaltige Geschdftsbeziehungen zwischen Makler und Gesellschaft

Die Mar vom ewig
gestrigen Maklervertrieb

@ von Reinhold Friele und Joachim Rohl

Die Liberalisierung und Deregulierung der europdischen Versicherungsmdarkte hat
auch in Deutschland die Bedingungen im Versicherungsvertrieb einschneidend ver-
andert. Die Abschaffung der materiellen Bedingungsgenehmigung fUhrte zu einer
enormen (quantitativen) Produktvielfalt und einer spUrbaren Erhdhung des Wettbe-
werbs. Und das nicht nur zwischen den Versicherungsunternehmen, sondern auch un-
ter den Vermittlern. Die aus der Produktvielfalt resultierende Infransparenz erschwert
der Nachfrageseite den Vergleich bei der Auswahl eines bedarfsgerechten Versiche-
rungsproduktes (qualitativer Aspekt). Kaum verwunderlich, daB Versicherungsmakler
nahezu einhellig als die kUnftigen Gewinner am Markt fir Vermittlungsdienstleistun-
gen gesehen werden. Zugleich durften AusschlieBlichkeitsorganisationen, Mehr-
fachagenten und Strukturvertriebe an Bedeutung verlieren. Zwar sind die zum Teil
sehr optimistischen Prognosen fur den Maklermarkt l&dngst nicht so eingetreten. In der
Tendenz haben sie sich dennoch bestatigt. Die Folge: es ist von einer wachsenden

Bedeutung des Versicherungsmaklers auszugehen.

sie mit Maklern zusammenarbeiten und wie sie diese

Zusammenarbeit ertragreich(er) gestalten. Grundsatz-
lich ist festzustellen, da3 Versicherer sich vermehrt mit dem
Absatzkanal ,Makler” beschaftigen. Traditionelle Maklerver-
sicherer bemuhen sich sehr, ,ihren Maklervertrieb” effekti-
ver und effizienter zu organisieren. Daran werden sie auch
weiterhin arbeiten. Jingst trat die Rheinland Versicherung mit
einem eigenen Maklerversicherer (,,Rhion”) an. Dieser soll die
besonderen Bedingungen, die eine erfolgreiche Zusammen-
arbeit mit Maklern erfordert, in vorbildlicher Weise beriick-
sichtigen. Das gilt insbesondere fir die Optimierung der Ge-
schaftsprozesse. Was aber sind die Erfolgsfaktoren einer
erfolgreichen Zusammenarbeit? Sind gute Produkte, guter
Service und hohe Courtagen - eventuell erganzt produktions-
abhangige Boni - ausreichend? Sicherlich nicht! Fraglos sind
gute, konkurrenzfahige Produkte, die den tatsdchlichen Be-
darf von Versicherungsnehmern decken, unerlaBlich. Von er-
heblicher Bedeutung ist auch die Servicequalitat. Also Aspekte
wie: Erreichbarkeit, Bearbeitungsgeschwindigkeit, Fehlerquo-
ten, Underwriting, Unterstlitzung bei der Risikobeurteilung,
Policierung, Schadenregulierung, Informationsversorgung,
Makler-Extranet, elektronischer Datenaustausch. Hier sind in
den letzten zehn Jahren auf Versichererseite enorme Anstren-
gungen unternommen worden. Oft nur mit maBigem Erfolg.
Interessant auch, daB die allgemein bekannten Maklerstudien
— etwa psychonomics, CHARTA oder ivm - durchaus Auswir-
kungen zeitigen. Und zwar auf die Produktentwicklung, die
Servicebereitschaft und das Maklermanagement insgesamt.

F Ur Versicherer stellt sich daher weiterhin die Frage, ob
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Die Bayerischen Beamten Versicherungen (BBV) vérstarkt
seit einigen Jahren die Zusammenarbeit/mit;Maklern. Im Pro-
dukt- und- Servicebereich \wurden_vielfaltige' Anstrengungen
unternommen. Alle Produkte der/BBV-Gesellschaften werden
von einem eigenen ProduktausschuB ‘entwickelt. Ein Gremi-
um, dem neben Produktentwicklern vor allem Vertreter aus
dem Vertrieb angehdren. Dabei legt,die BBV besonderen Wert
darauf, die Vertriebsfuhrungskrafte von "Anfang an mit ein-
zubeziehen. Ein Beispiel: Die BBV-Fondsrente GARANTIEhoch
3 wurde bei einer ,Preview-Veranstaltung” zunachst einem
ausgewahlten Kreis von rund 20 Maklern und Mehrfachagen-
ten vorgestellt. Gemeinsam wurden Verstandlichkeit und Aus-
sagen zu diesem innovativen Produkt erértert. Ergdnzungen
gab es von der Vertriebsunterstitzung, die dann weiterge-
hende Informationen zur Prasentation und weiteren Ablaufen
erarbeitete. So kam beim endgultigen Produktstart ein getes-
tetes, ausgereiftes Paket in den Vertrieb. Die hohe Akzeptanz
der neuen Fondsrente bestatigt diesen Weg, auch wenn der
Entwicklungsaufwand zunéachst etwas hoher erschien.

Ein maBgeschneiderter Support fur einzelne Vertriebswege
entscheidet ebenfalls Uber den langfristigen Erfolg einer Zu-
sammenarbeit. Dieser kann in unmittelbarer persénlicher Un-
terstlitzung etwa durch , Partner-Service“-Einheiten bestehen,
die den Vertrieb mit Call-Center-Angeboten sowie mit Marke-
tinginstrumenten - vom Textbaustein bis zum kompletten Mai-
ling - unterstttzt. Die zeitgemaBe Erganzung von Leistungs-
merkmalen funktioniert online. Vor drei Jahren konzipierte
die BBV das Portal www.bbv-makler.de fir Vertriebspartner,
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Vertrieb

um so deren Bedarf nach orts- und zeitunabhdngigem Ser-
vice abzudecken. Produktinformationen, Branchen-News, ein
umfangreiches Download-Center und der direkte Zugang zu
Internet Services sind rund um die Uhr verfugbar. Das BBV-
Portal bedient zwei Zielgruppen: Im offenen Bereich versorgt
es alle Interessenten mit Unternehmensinformationen und
stellt Produkt-Highlights vor. Dazu gehort ein Tarifrechner zu
Leben- und bAV-Produkten. Ein Messe- und Veranstaltungs-
kalender informiert aktuell, wann und wo Begegnungen vor
Ort moglich sind. Ein Kontaktdaten-Verzeichnis und ein On-
line-Formular erleichtern die persénliche Kontaktaufnahme
mit den richtigen Ansprechpartnern in den Maklerdirektio-
nen. Die Seiten im geschlossenen Bereichs sind den BBV-Ver-
triebspartnern vorbehalten. Sie sind paBwortgeschiitzt. Hier
finden BBV-Partner das Download-Center mit Gber 300 Un-
terlagen, die sofort ausgedruckt oder abgespeichert werden
kdnnen. Oder den Zugang zum BBV-Bonusprogramm PROV
& MORE mit einem umfangreichen Angebot zu Pramien, Bil-
dungsveranstaltungen und Events. Das ,Herz” des Portals ist
das Online-Angebots- und Bestandstool Internet Services mit
umfangreichen Instrumenten - etwa zur Kundenpflege und
Bestandsverwaltung. Damit wird eine unkomplizierte Ge-
schaftsabwicklung zwischen den Vertriebspartnern und der
BBV ermoglicht.

Unverzichtbar fur den erfolgreichen Makler ist eine umfassen-
de und aktuelle Wissensbasis. Hier liegen groBe Potentiale fur
die Versicherer, die den Vertriebsweg , unabhangige Partner”
tatsachlich ernst nehmen. Ein breit geféchertes Wissensma-
nagement kann genau das Argument liefern, das einen Versi-
cherer zum bevorzugten Partner der Makler werden laBt. Ein
Beispiel: Das BBV-Bildungsangebot umfaBt neben fachlicher
Weiterbildung auch Seminare fur unternehmerische Tatigkei-
ten und betriebswirtschaftliche Agenturfiihrung.

Courtagen und Courtage-Regelungen sind ein zentraler
Faktor bei der Auswahl einer Gesellschaft. Denn: Unattrak-
tive Vermittlungsentgelte konnen die Existenz eines Makler-
unternehmens nun einmal nicht sicherstellen. Dabei kommt
der nominalen Courtage-Hohe gar nicht die Bedeutung zu,
die ihr allgemeinen zugeschrieben wird. Erst recht nicht bei
zusatzlichen VergUtungsbestandteilen wie etwa Boni oder so-
genannten Dienstleistungsvergttungen. Hier hat der steigen-
de Kostendruck die Maklerunternehmen fur das betriebswirt-
schaftlich Vertretbare stark sensibilisiert. Nicht die nominale,
sondern die effektive Hohe der Courtage zahlt! Versicherer
mit hoher Courtage, die einem Vermittler aber auch hohe Kos-
ten der Zusammenarbeit bescheren, werden eher gemieden.
Auch produktionsbezogene Boni-Staffeln werden zunehmend
kritisch beurteilt, da sie die freie Wahl des Maklers fur einen
bedarfsgerechten Versicherungsschutz beeinflussen. Siehe
die genau dazu verabschiedete Richtlinie als Teil des ,Code
of Conduct” (Verhaltensrichtlinie), des VDVM vom November
2005. Ein interessanter Aspekt kdnnte die ratierliche Courta-
gezahlung sein. Sowohl vor dem Hintergrund der neuen Ver-
mittlerrichtlinie als auch als Auswirkung des Gerichtsurteils zur
Ruckkaufswertproblematik konnte dies ein Schritt in die richti-
ge Richtung sein. Die BBV hat auf dem Gebiet der laufenden
Courtagezahlung bereits eine langjahrige Erfahrung und eine

Vielzahl von Produkten (auch im bAV-Bereich) vorzuweisen.

Angesichts der Vermittlerrichtlinie ist der Marktzugang des
Versicherungsmaklers von zentraler Bedeutung, da er gem.
dem Leitbild des Versicherungsmaklers bei seiner Auswahl aus
der Breite des Marktes schopft. Stehen ihm gleichwertige Al-
ternativen zur Verfigung, wird er eine Zusammenarbeit mit
Gesellschaften bevorzugen, bei denen nicht zu beflrchten ist,
daB eine erteilte Courtagezusage - z.B. wegen zu geringen
Geschaftsvolumens — wieder entzogen wird. Neben bedarfs-
gerechten Produkten, gutem Service und marktorientierten
Courtagen zahlt kunftig auch die Bereitschaft des Versiche-
rers, sich ernsthaft auf die besonderen Bedingungen des Mak-
lermarktes einzulassen und eine nachhaltige Zusammenarbeit
anzustreben. Maklerbetreuer nehmen bei der Vermittiung
der Leistungsfahigkeit und Ernsthaftigkeit fur die erfolgreiche
Zusammenarbeit von Versicherern mit Versicherungsmaklern
eine wichtige Funktion wahr. Sie sind das personliche Bin-
deglied zwischen Gesellschaft und Makler und informie-
ren konkret tUber neue und vorhandene Produkte, helfen bei
der Eindeckung schwieriger Risiken, Abwicklungsproblemen,
Courtagefragen und vielem mehr. Sie haben eine SchlUssel-
stellung. Die Kompetenz des Maklerbetreuers entscheidet oft
Uber das quantitative wie qualitative Ausmal3 der Zusammen-
arbeit mit der Gesellschaft. Doch angesichts der Wiinsche des
Maklers und den Moglichkeiten des Versicherers kommt es
haufig zu Disharmonien, die die Arbeit des Maklerbetreuers
belasten. Und hier setzt ein neues Instrument an.

Das AMC-Forum , Vertriebsmanagement”

Das AMC-Forum am 31. Mai 2006
richtet sich an die Vertriebsverantwort-
lichen der Gesellschaften, um Uber
neue Entwicklungen im Maklermarkt

‘ - ‘;'
zu informieren. Sind die bisherigen An-

ey
‘v sdtze des Maklermanagements noch

AT geeignet, die nachhaltige Zusammen-
arbeit mit Maklern ertragreich zu steuern? Oder mis-
sen sie verandert werden? Wie gestaltet sich kunftig die
Rolle des Maklerbetreuers? Was sind die Anforderungen
an eine erfolgreiche Betreuung? In Arbeitskreisen und
konkreten Projekten, die mit den Teilnehmern diskutiert
und geplant werden, entwickelt der AMC praktische
Handlungsmaglichkeiten fur das Maklermanagement
und fur Maklerbetreuer. Ansprechpartner Reinhold
Friele, AMC Munster info@amc-forum.de

o

Joachim Rohl

Mitglied des Vorstands,
Bayerische Beamten
Lebensversicherung a.G.

‘ Joachim.Roehl@bbv.de
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Im Vordergrund stehen bel uns
Teamwork und Begeisterung.
Im Mittelpunkt der Erfolg lhres:
Unternehmens.

Die Chancen, die sich Unternehmen weltweit bieten, waren selten so spannend.
Die Herausforderungen noch nie so komplex. Umso wichtiger ist es, die Losungen
im Dialog mit unseren Kunden zu erarbeiten. Als eines der weltweit fihrenden
Wirtschaftsprifungs- und Beratungsunternehmen ist es unser Anspruch, in den
Bereichen Audit, Tax und Advisory Hochstleistungen fiir Inr Unternehmen zu
erbringen. Profitieren Sie von unserem fachlichen Know-how und der fundierten
Branchenkenntnis unserer Spezialisten. Wir unterstiitzen Sie mit Leistungen, die
ganz speziell auf die Anforderungen der Versicherungsbranche ausgerichtet sind.

www.kpmg.de

AUDIT = TAX = ADVISORY



Vertrieb

Was brauche ich am POS?

Maklersoftware -
Top oder Flop?

 von Wolfgang Luce

Der Markt ist auch im Bereich Maklersoftware mittlerweile ziemlich unUbersichtlich
geworden. Worauf muB ein Makler beim Softwarekauf eigentlich achtene Kann er
den vollmundigen Werbeversprechen der einzelnen Anbieter trauen? Ist die jeweili-
ge Softwareldsung fur die Zukunft gerUstete Fragen Uber Fragen. ,,lch gebe zu, keine
leichte Aufgabel”, meint Wolfgang Luce, Grunder und GeschaftsfUhrer der LUTRONIK
Software GmbH. Sein Unternehmen hat viele Jahre Erfahrung in der Softwareent-
wicklung — fUr Vertrieb und Kundenbetreuung. Weit Gber 6.000 Installationen machen
LUTRONIK heute zum MarktfUhrer im Bereich der VersicherungsauBendienstsysteme.

Top oder Flop — héren wir Wolfgang Luce hierzu.

treibt der Autor lediglich Eigenwerbung. Aber Sie dur-

fen mir glauben, daB3 ich nach 26 Jahren fast taglicher
Kontakte mit Menschen aus der Versicherungswirtschaft und
als gelernter Softwareentwickler und Betriebswirt wei3, was
eine Software heute in lhrer Branche leisten muf.

S icherlich werden einige sagen, mit diesem Artikel be-

Sind Sie ein innovativer und beweglicher Versicherungsmak-
ler? Dann koénnen Sie sicherlich kein System von der Stange
gebrauchen. Denn zu individuell sind die vielen Bereiche lhrer
Branche. Haufige Anderungen und Neuerungen im Tarifwe-
sen, Spartenzusammenfthrungen, Auslandsgesellschaften mit
neuen Produkten, verschiedenartige Provisions- und Struktur-
vertriebsarten. Und schlieBlich nicht zu vergessen, der groBe
Umbruch und die anhaltenden Veranderungen des Internet-
Zeitalters. Das alles und noch viel mehr muB sich in threr EDV
abbilden und integrieren lassen.

Trotzdem sollten Sie nicht auf die Sicherheit eines Standard-
systems verzichten, denn ein Softwarehaus kann langfristig
nur Uberleben, wenn es sich nicht verzettelt und seine Ent-
wicklungen in Richtung einer ,standardisierten Software” be-
treibt. Daher wird eine flexible Steuerung der Funktionalitaten
durch Softwaremodule Uber Erfolg oder MiBerfolg einer Soft-
ware entscheiden.

Durchgdngig einsetzbar

Eine Software muB3 heute durchgangig einsetzbar sein, vom
Einfirmenvertreter bis zum GroBmakler mit Filialen. Offene

Schnittstellen zur Ein- und Ausgabe aller Datenbereiche, sowie
einfache Integrationsmdglichkeiten von Fremdschnittstellen
werden in Zukunft eine immer wichtigere Rolle einnehmen.

In jedem Fall sollte sich ein Unternehmen vor dem Kauf die
Zeit nehmen, die personlichen Anforderungen an ein neues
Versicherungssystem ausgiebig zu testen. Alle Funktionali-
taten sollten dabei hinsichtlich Bedienerfreundlichkeit und
Schulungsaufwand bewertet werden.

Workshop als Alltagstest

Sollten Sie auch Inkasso und zudem eine Untervertreter-Ab-
rechnung bendtigen, vereinbaren Sie mit dem Hersteller einen
Workshop vor dem Kauf der Software. Dann kénnen Sie mit
dem jeweiligen Anbieter lhre abrechnungsrelevanten Daten
und wichtige Buchhaltungsfunktionen durchspielen.

Ein sehr wichtiger Punkt sind die Folgekosten eines Systems.
Softwarewartung ist ein Ublicher Posten und sollte unbedingt
beriicksichtigt werden, um zukUnftige Erweiterungen und
Fehlerbeseitigungen automatisch zu erhalten. Einige Herstel-
ler verlangen jedoch regelmaBige Wartungstage pro Jahr oder
sogar pro Monat, die kostenpflichtig und zu normalen Tages-
satzen abgerechnet werden. Davor sollten Sie sich huten, da
die Folgekosten ins UnermeBliche steigen kénnen.

Die Méglichkeit der Ubernahme von Altdaten in das neue

System ist mit mehr oder weniger Aufwand maoglich. Stellen
Sie Testdaten zur Verfligung und vereinbaren Sie schriftlich,
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ﬁ Wir begriifen Sie bei VIASW_32

Vertrieb

& Aufgerdumt:

Information  Auswerkung  Text DFD DocPlace Dienst Handbuch Swne 2

Das VIAS-Hauptmeni der Lutronik-Software. Von hier aus kénnen alle Programmteile angewéhlt werden.

daB der Kaufvertrag nur bei Ubernahme der Altdaten gilt. Im
eigenen Interesse sollte fir die Ubernahme ein Pauschalpreis
ausgehandelt werden.

Durchleuchten Sie den Hersteller!

Wie lange ist er am Markt? Wie groB3 sein Marktanteil? Wie
ist sein Ruf in der Branche? Was schreibt die Fachpresse? Wie
viele Softwareentwickler beschaftigt er? Wie viele Hotline-
Mitarbeiter stehen fur den Kunden-Support zur Verfigung?
Handelt es sich um ein unabhangiges Softwarehaus oder ver-
bergen sich Versicherungsmakler (also Ihre Mitbewerber!) im
Vorstand oder in der Geschéftsleitung? Schauen Sie sich ruhig
auch den Betrieb vor Ort an. Kontaktieren Sie die Maklerbe-
treuer Ihrer Gesellschaftspartner, die oft einen guten Uberblick
Uber die Softwareanbieter haben.

Warum ist VIAS so erfolgreich?

VIAS, die Softwarelésung von LUTRONIK, ist heute mit Gber
6.000 Installationen nach wie vor der Marktfuhrer. VIAS wird
in allen Bereichen — vom Generalagenten, Uber Mehrfach-
agenten, Privat- oder Industriemaklern bis zu Versicherungs-
gesellschaften eingesetzt. Genau dieser flexible Einsatz und
die Durchgangigkeit des Systems pragen die Leistungsfahig-
keit der Software VIAS. Ein integriertes Archivsystem bietet
alle Méglichkeiten der heute so wichtigen Dokumentationen
und Online-Schnittstellen sowie die Verbindung mit der Au-
Benwelt. VIAS ist sozusagen der MaBanzug zum Standard-
preis. Aus einem groBen Fundus von standardisierten Sparten-
masken, Formularen, Auswertungen und Listen kénnen Sie
die Grundlage fur Ihr System selbst zusammenstellen. Drum-
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herum bauen wir (oder Sie selbst) genau die Softwaremodule,
deren Funktionalitat Sie bendtigen. Auch der Abrechnungs-
bereich — Inkasso und Untervertreter-Abrechnung — bietet die
Maoglichkeit, das System an lhre persénliche Arbeitsweise an-
zupassen.

Langfristige Zusammenarbeit lohnt

Die Softwareanforderungen der Versicherungsbranche wer-
den sich kinftig stark verandern. Online-Anbindungen, mo-
bile Nutzung im AuBendienst und die Integration von Daten-
schnittstellen zu allen beteiligten Geschéaftspartnern werden
zukUnftige Systeme pragen. Wir garantieren Ihnen auf Jahre
hinaus, mit unserer Software in keinen EngpaB zu geraten.
Als Kooperations- und Entwicklungspartner vieler Versiche-
rungsgesellschaften, Verbande und Institutionen sprechen wir
deren Sprache und vertreten dort lhre Interessen, heute und
in Zukunft.

Die Zusammenarbeit mit einem Softwarepartner sollte auf
Langfristigkeit und Kontinuitat ausgelegt sein. Nur ein starker
Partner kann lhre Investitionen schiitzen. Top statt Flop!

Wolfgang Luce
Grunder und Geschéftsfuhrer,
LUTRONIK Software GmbH

w.luce@lutronik.de
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Wir haben eine
Zukunftsvorsorge,
mit der Sie nur

gewinnen konnen.

Die BBV-Fondsrente GARANTIE hoch3. Vertriebsdirektion Makler
Sie wollen neue Kunden gewinnen? Wir liefern lhnen Tel. 089-67 87-96 31

gleich drei unschlagbare Verkaufsargumente in einem Fax 089-67 87-96 39
einzigen Produkt. Die innovative BBV-Fondsrente E-Mail: vd.makler@bbv.de
GARANTIEhoch3 bietet Ihren Kunden:

P die 100%-Geld-zurlick-Garantie flr die
gesamten Beitrdge zum Rentenbeginn,

P die lebenslange Rentengarantie,

P die Hochststandsgarantie, mit der die
Gewinne des Garantiefonds an der Borse
regelmasig gesichert werden.

Start frei fiir lhren Spurt aufs Siegertreppchen. Aufs Siegertreppchen unter: www.bbv-makler.de

D gfonfir €

Bayerische Beamten Versicherungen
Neue Bayerische Beamten Lebensversicherung AG



Vertriebssteuerung in Versicherungsunternehmen

Ein Navigationssysiem

@ von Ralf Blum und Elmar Reind|

In der Versicherungswirtschaft werden die Vertriebe im wesentlichen Uber
teme wie VergUtung, Incentives und Titular-Karrieren gesteuert. DarUber hinaus exis-

[ AL

tieren in nahezu allen Versicherungsunternehmen (VU) FUhrungs- und Betreuungsor-
ganisationen, die die Vermittler je nach Auspragung des Vertriebsweges direkt oder
indirekt fOhren. In den heutigen Zeiten einer verscharften Ertragsorientierung haben
viele Unternehmen diese FUhrungsorganisationen radikal verkleinert und die mone-
taren Anreize dort, wo es vertraglich méglich war, reduziert. Nun konzentrieren sich
die Unternehmen zunehmend darauf, den Mitteleinsatz in ihren Vertrieben auf wert-
erhaltende bzw. wertsteigernde AktivitGten auszurichten.

as fallt immer schwerer, denn die abnehmende Inten-
D sitat der personengebundenen Betreuung erfordert

zunehmend ein hoheres MaB an Selbststeuerung in
einem immer komplexeren Marktumfeld. Die Erfolgsaussich-
ten hierfir werden durch die Kenntnisse der Mitarbeiter und
Vermittler Uber die werterhaltenden und wertsteigernden
Aktivitaten in ihren Tatigkeitsbereichen sowie ihr Wissen dar-
Uber, wie sich diese Aktivitdten auf den Erfolg des Unterneh-
mens auswirken, bestimmt. Bislang liegt es meist bei den Fuh-
rungskraften, diesen Uberblick zu bewahren und EinfluB auf
die Verkaufsleistung auszuiiben. Die Praxis zeigt allerdings,
daB ein Vertrieb ein duBerst komplexes System von Einzelpro-
zessen ist, in dem sich Verzogerungen, Fehleinschatzungen,
Kommunikationsprobleme oder Umsetzungsfehler tagtaglich
wertvernichtend auswirken. Hier kann - zumindest teilweise
- eine Kompensation personengebundener Fihrung nur mit
einer bedarfsgerechten Unterstlitzung durch leistungsstarke
Managementsysteme gelingen.

Ein solches Managementsystem fur den Vertrieb kann mit
dem Navigationssystem eines Autos verglichen werden.
Grundsatzlich gilt, daB ein Autofahrer auch ohne Navigati-
onssystem sein Ziel erreichen wird, genau wie ein Vermittler
auch ohne Managementsystem seine Verkaufsziele erreichen
kann. Das Navigationssystem hilft dem Autofahrer jedoch auf
eine sehr effiziente Weise, jederzeit Informationen Uber sei-
nen Zielerreichungsgrad zu erhalten (,,Noch 23 Minuten bis
zum Zielort.”). Bei Bedarf werden Staus und Verkehrsstorun-
gen sicher und zielgerichtet umfahren. Der Autofahrer kann
selbst den Lésungsweg auf seine Bedurfnisse und Pramissen
anpassen (,,Schnellster oder kurzester Weg, dynamische Rou-
te”). Zudem erfolgt eine permanente Uberpriifung und Ak-
tualisierung des Losungsvorschlages, was insbesondere dann
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hilfreich ist, wenn der Autofahrer den falschen Weg einge-
schlagen hat.

Genauso missen Managementsysteme fr den Vertrieb funk-
tionieren. Sie bilden die Wirkungszusammenhange der wich-
tigsten erfolgskritischen Kennzahlen ab und erklaren ihre Be-
deutung fir das Ergebnis anhand einfachster Darstellungen
(,Was bedeutet die Abweichung von einem Erwartungswert
im Gesamtergebnis?”). Wenn dies sichergestellt ist, konnen
auf Basis umfassender Analytik die Starken und Schwachen
auf den unterschiedlichen Wertschépfungsstufen identifiziert,
Handlungsalternativen fur die Erhdhung des Vertriebserfolgs
ermittelt und weitreichende Simulations-, Planungs- und Con-
trollinginstrumente fir die Verkaufsplanung anwenderspezi-
fisch bereit gestellt werden.

Multi Channel-Vertriebssteuerung

Die Mehrzahl der VU nutzen unterschiedliche Kanéle fur den
Vertrieb ihrer Produkte. Ausgehend von den Anforderungen
an eine Vertriebsteuerung wird hier nach gebundenen und
ungebundenen Vertrieben unterschieden. Dabei werden hier
die sogenannten Direktvertriebe nicht betrachtet. Gebunde-
ne Vertriebe sind diejenigen, in denen das VU einen direkten
EinfluB auf die Verkaufsaktivitaten seiner Vermittler hat. Typi-
scherweise sind das die angestellten und selbstandigen Aus-
schlieBlichkeitsvermittler. Das andere Ende der Skala bilden
die Makler und Finanzdienstleister.

Vertriebliche Steuerung in der AusschlieBlichkeitsorganisation
zielt darauf ab, das Verkaufsverhalten der Vermittler moglichst
stark zu beeinflussen. Das gelingt durch Vorgabe des Pro-
duktsortiments, durch direkte Ansprache der Fiihrungskrafte,
durch Beratungsaktivitaten der Betreuungsorganisation, durch
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Vertrieb

technische Unterstitzung der Verkaufs- als auch der operati-
ven Prozesse (Antrag, Schaden) und durch Bereitstellung von
Informationen Uber den jeweiligen Zielerreichungsgrad und
damit VergUtungsanspruch. Die Effizienz hierbei ist in ho-
hem MaBe von der Kompetenz und der Leistungsfahigkeit
der Betreuungs- und Fuhrungsorganisation abhangig. Eine
systemtechnische Unterstlitzung dieser Steuerungsaktivitaten
muB zunéchst Transparenz Uber die Leistung der gesamten
ProzeBkette im Verkauf schaffen und im Anschluf3 daran dem
Anwender Wege aufzeigen, wie und mit welchen MaBnah-
men er eine drohende Zielverfehlung verhindern kann. Somit
zielt die Vertriebssteuerung in einer AusschlieBlichkeitsorga-
nisation klar darauf ab, die Agentur am Point of Sale (POS)
direkt zu steuern. Die Motivation des Vermittlers, diesen Vor-
gaben zu folgen, wird durch umfassende Berticksichtigung
seiner individuellen Leistungsdeterminanten und einen fur ihn
nachvollziehbaren Fokus auf den wirtschaftlichen Erfolg sei-
ner Agentur erreicht.

Ganz anders sieht das im Maklervertrieb aus. Hier hat das Un-
ternehmen weder einen direkten Kontakt zum Versicherungs-
nehmer noch kann es das Verkaufsverhalten des Vermittlers
direkt beeinflussen. Die Organisationstiefe ist dementspre-
chend geringer und endet beim Maklerbetreuer. Dieser wirbt
beim Vermittler fur die Deckung von Risiken durch die eigenen
Produkte. Makler arbeiten aufgrund ihres Vermittlungsauftra-
ges mit mehreren Gesellschaften zusammen. Damit haben
sie letztlich eine Optimierungsoption, die der AusschlieB-
lichkeitsvermittler so nicht kennt: Die Entscheidung fur oder
gegen einen Versicherer. Entscheidungsrelevant fir Makler
sind neben der Flexibilitat bei Tarifen und einer Gewahrleis-
tung der Ablaufleistung auch die aufwandsarme Bearbeitung
von Vertrags- und Leistungsvorgangen. Letztere stellt einen
geldwerten Vorteil dar, denn sie hilft, das Maklerblro und die
Organisation kostenglinstig zu fuhren. Schneller und fehler-
freier Service erhoht die Attraktivitat eines VU und rechtfer-
tigt im Zweifel auch eine angepal3te Courtagevereinbarung.
Die Stiickkosten einer Akquisition und die aus der Akquisition
resultierenden Betriebskosten haben demnach fur den Mak-
lervertrieb einen besonders hohen Stellenwert. Das zwingt
zu einer Erweiterung der vertrieblichen Steuerung, um eine
Steuerung der betrieblichen Vorgédnge mit dem Ziel, den er-
brachten Servicegrad am Makler zu optimieren.

Vertriebswegeubergreifende Steuerung

ZusammengefaBt laBt sich aus fachlicher Sicht feststellen,
daB Vertriebssteuerung im AusschlieBlichkeitsvertrieb ne-
ben den zentralen Steuerungsaufgaben Merkmale einer di-
rekten Agentursteuerung aufweisen. Im Maklervertrieb ist
hingegen eine indirekte Vorgangssteuerung Bestandteil der
Vertriebssteuerung. Bewertet man diese vermeintlich unter-
schiedlichen Steuerungsphilosophien aus lésungsbezogener
Sicht, so kommt man zu der Erkenntnis, da Kennzahlen und
Analysemethoden in beiden Steuerungsansatzen weitgehend
Ubereinstimmen, sich aber in der Art der Prasentation und der
inhaltlichen Auspragungen unterscheiden. Folgende Beispiele
sollen dies verdeutlichen:
& Klassifizierung: Vermittlertypenklassifizierung in der Aus-
schlieBlichkeitsorganisation, A-B-C Klassifizierung in der
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Maklerorganisation
& Benchmarking: Produktivitats- und Qualitatsbenchmarks
in beiden Vertriebswegen, wobei im Maklervertrieb die
Betriebskennzahlen eine wichtige Stellung einnehmen
€ MaBnahmenmanagement: Verkaufsunterstitzende MaB3-
nahmen in beiden Vertriebswegen mit zentral steuerba-
rem Kampagnenmanagement, wobei im Maklervertrieb
die direkte Steuerungsansprache beim Maklerbetreuer
endet und fur den Makler eher Statusinformationen ein-
gesteuert werden kdnnen
& Simulation, Planung, Controlling: auf Ebene der Agen-
tur in der AusschlieBlichkeitsorganisation; auf Ebene der
Maklerbetreuer im Maklervertrieb
Im Ergebnis bleibt festzuhalten, daB eine weitgehende instru-
mentelle Unterstltzung des Managements fur Vertriebssteue-
rungsaufgaben auf Grundlage eines gemeinsamen Systeman-
satzes maoglich ist. Dies ist schon deshalb winschenswert,
damit die Vertriebswege durch direkten Vergleich voneinan-
der ,lernen” kénnen. Der daraus resultierende Return on In-
vestment (ROI) ergibt sich also nicht nur aus den direkt ableit-
baren Kostenvorteilen wie Vertriebskosten oder IT-Kosten. Er
resultiert vor allem aus der Option fur die Verantwortlichen,
unterschiedliche Vertriebswege in einer konsolidierten Sicht
gegeniberzustellen und nach den Vorgaben einer Vertriebs-
ergebnisrechnung zu bewerten. Ein solches System wird als
dediziertes Vertriebssteuerungssystem auf allen Vertriebsebe-
nen eingesetzt und erfullt in dieser Funktion alle Anforderun-
gen an Vertriebsreporting, Vertriebsanalyse und Vermittlerma-
nagement. Flr den integrierten Einsatz als Management- oder
Beratungstool in Vermittlerbetrieben stellen derartige Systeme
darlber hinaus eine betriebswirtschaftliche Analyse zur Verfu-
gung und bieten zu den Simulations-, Planungs- und Control-
lingfunktionen auch Ertragsbenchmarks als Orientierungsrah-
men flr die eigene Leistung. Ein MaBnahmenmanagement
komplettiert als Vertriebsunterstitzungs- und Organisations-
hilfe im Kontext einer individuellen Starken-/Schwachen-Ana-
lyse des Vermittlers diese Funktionalitat.

Ein Beispiel fur eine Vertriebssteuerungslésung ist das efa.sys-
tem der efa.ag, KoéIn. Auf Grund ihrer fachspezifischen und
modularen Konzeption kann sie bei AusschlieBlichkeits-und
Maklervertrieben gleichermalen eingesetzt werden.

Ralf Blum
Prokurist,
efa.ag, Kéln

ralf.blum@efa-ag.de

F, Elmar Reindl
= Vorstand,
N efa.ag, KéIn

elmar.reind/@efa-ag.de
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Vertrieb

Finanzwirtschaftliche Planzahlen zum effektiven Instrument erweitern
Veririebssteverung:
Mehr Licht in die Blackbox!

# von Norbert Ahrend und Rolf Henning

Nicht zuletzt durch die wachsenden Anspriche der Finanzmdarkte an die Rechnungs-
legung und die Finanzplanung bdrsennotierter Unternehmen nimmt in der Versiche-
rungsbranche der Druck zu, die Transparenz und Aussagekraft der Zahlenwerke zu
erhdhen. In vielen Unternehmen sammelt das Controlling eine groBe Menge an Infor-
mationen, um daraus StGckzahlen, Beitragseinnahmen und Kosten zu planen. Doch
wie zuverldssig sind diese Zahleng Auf welcher Grundlage kommen sie zustande?

ft fehlen den Vertriebsverantwortlichen und Control-
O lern in der Zentrale genauere Kenntnisse Uber den

ProduktionsprozeB vor Ort, um beurteilen zu kon-
nen, mit welchen Instrumenten und welcher Einsatzintensitat
die besten Vertriebserfolge erzielt werden. Bei vielen Versiche-
rungsunternehmen besteht deshalb akuter Handlungsbedarf,
die Steuerungssysteme um wichtige Kennzahlen zu erweitern
und alle GréBen besser miteinander zu vernetzen. Erste Hin-
weise dazu gaben wir schon in dem Artikel ,,More from less
— Mit weniger Ressourcen mehr verkaufen!” (sieche AMC-Ma-
gazin Heft 3/2005). In diesem Beitrag stellen edicos und AIOS,
zwei Beratungsunternehmen, nun einen praxisorientierten Lo-
sungsansatz vor. Es handelt sich um eine Beispielanwendung
fur einen norddeutschen Versicherer, die in drei Schritten pra-
sentiert wird.

Bundelung der Planungs- und Steuerungsdaten aus Merschie-
denen Software-Anwendungen auf einer gemeinsamen Platt-
form

Viele Versicherungsunternehmen betreiben ihre Planung und
Steuerung heute noch im wesentlichen Gber reine Finanzgro-
Ben (Beitragseinnahmen, Stlckzahl Vertrage, Stornoquote
etc.). Wahrend diese Ist-Informationen zu den Beitragen Uber-
wiegend aus SAP oder dhnlichen Systemen stammen, entste-
hen die Plandaten dagegen oft isoliert auf Excel-Basis. Hier
tut sich bereits die erste kritische Systembruchstelle auf, denn
fehlende VerknUpfungen (z. B. zwischen Host-Anwendungen
und PC-Welt) fihren zu Ubertragungs- und Konsistenzfehlern.
Uberdies schlieBen sie die Mehrzahl der Ergebnisverantwortli-
chen vom Zugriff auf die sensiblen Dateien aus. Weitere wich-
tige Informationskategorien wie Marktpotentiale, ABC-Ana-
lysen oder Zielgruppensegmentierungen liegen zwar haufig
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ebenfalls im Hause vor, flieBen aber wegen der komplizierten
Einbindung oft gar nicht erst in den PlanungsprozeR ein.

edicos und AIOS haben sich darauf spezialisiert, nicht nur die
verschiedenen Datenwelten im Vertrieb auf einer gemeinsa-
men Plattform zusammenzufihren, sondern die Informatio-
nen auch in eine Form zu gieBen, die von den am Planungs-
prozeB Beteiligten schnell und zuverlassig erfaBt und genutzt
werden kann. Wo bislang zwischen Software-Paketen und
Bildschirmen hin- und hergeschaltet werden muB, st ein
einziger Ubersichtlicher Bildschirm — das ,Cockpit” — den
Wildwuchs ab. Fenster und Dateireiter ordnen die Informa-
tionen, die Zahlen stehen wahlweise als Zeitreihen oder in
Graphikform zur Verfugung. Die Intelligenz der Losung liegt
in der Zusammenfuhrung der Daten ,im Hintergrund”, fur
den Anwender werden die verschiedenen Schnittstellen nicht
mehr stérend sichtbar. Statt dessen ruft die Anwendung die
Informationen nach dem aktuellsten Stand an der jeweiligen
Quelle ab und spielt sie in die zentrale Datenbank ein. Dort
sind auch die , zentralen” SchlUssel hinterlegt, mit denen eini-
ge GroBen intern weiterverteilt werden. Planung und Bericht-
erstattung erfolgen dann nur noch im Dialog zwischen den
Mitarbeitern und der Datenbank. Soweit sich der Planungs-
prozeB in Einzelfallen auch in den zuliefernden Systemen mit
Anderungen niederschlagt (z. B. bei der Personalplanung),
finden diese ebenfalls automatisch ihren Weg zurlck in die
zentrale Datenbank.

Um es noch einmal zu unterstreichen: im Cockpit erscheinen
aktuelle Ist- und Plandaten immer simultan, ohne daB es be-
sonderer Eingriffe des Controllings oder der IT-Abteilung be-
darf!
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Vertrieb

Das ,,Cockpit” fiir Vertriebskennzahlen

oft als eine Art , Geheimwissenschaft”, die nur
von wenigen Eingeweihten in der Zentrale be-
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herrscht wird. Ein nachhaltiger Effekt ist aber nur
dann zu erreichen, wenn das Unternehmen mit
den Vertriebsmitarbeitern in einen fortwahrenden
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auch begrundet. Der zusatzliche Planungs- und
Erfassungsaufwand findet jedoch mit Sicherheit
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Verknlipfung neuer Kennzahlen-Typen-aus dem Mertrieb mit
den FinanzgroBen aus Bestandssystemen und Finanzbuchhal-
tung

So groB wie die Verschiedenheit der Menschen, die als Agen-
turinhaber oder Geschéftsstellenleiter arbeiten, so unter-
schiedlich sind deren personliche Erfolgsrezepte. Damit wird
die systematische Analyse der Vertriebsprozesse im direkten
Kundenkontakt zu einem Kraftakt, den viele Versicherer
scheuen. Wo aber schon die Kenntnis der Wirkungszusam-
menhdnge fehlt, konnen auch die Erfolgskennzahlen nicht
serios geplant und auf ihre Einhaltung gepruft werden. Im
wesentlichen geht es bei der effektiven Vertriebssteuerung
um einfache , Produktivitdten”, die den abgeschlossenen Bei-
tragseinnahmen den Aufwand gegentberstellen, z. B.:

# Neubeitrag pro Mitarbeiter

® vereinbarte Gesprdche im Verhaltnis zu Anrufen

® erzielter Durchschnittsbeitrag pro Kundenbesuch oder

# laufende Beitragseinnahme pro betreutem Haushalt.

Selbstverstandlich setzt die Analyse zunachst die Erhebung der
Basisdaten voraus. Die gréBte Herausforderung besteht darin,
die Vertriebsorganisation zur qualifizierten Mitwirkung zu mo-
tivieren und Kundentelefonate, Besuche etc. zahlen und notie-
ren zu lassen. Ergénzend sind konsequent Gesprachsberichte
anzufordern. Eine einmalige Chance hierfiir bietet aktuell die
Umsetzung der EU Vermittlerrichtlinie, die der Vertriebsorga-
nisation ohnehin eine erhdhte Dokumentationspflicht abver-
langt. Das sollte nicht nur als reine Pflichtibung betrachtet
werden. Vielmehr kann diese Gelegenheit genutzt werden,
ein effizientes Steuerungsinstrument zu installieren.

Entwicklung neuer und schnellerer ‘Kommunikationswege
und anwenderfreundlicherer Darstellungsformate fur die be-
troffenen Mitarbeiter

Vertriebsmitarbeiter erleben Planung und Berichterstattung
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Die neuen Kennzahlen sollten deshalb Uberall, wo
= g sie vom einzelnen Vertriebsmitarbeiter beeinfluBt
R werden koénnen (z. B. Anzahl der Besuche bei
Bestandskunden), auch unmittelbar in den Pla-
nungs- und Reporting-Unterlagen seines Zustan-
digkeitsbereichs erscheinen. Bewahrt haben sich
fur diesen Zweck bereits bei verschiedenen Unternehmen der
Branche die sog. Internet-Portale, die von der leichten Bedien-
barkeit und der weiten Verbreitung der Internet-Technologie
profitieren (ohne leistungsfahigen Internet-AnschluB kommt
eine moderne Vertriebsstelle heute ohnehin nicht mehr aus).
Gerade das ,,Portal” als Kommunikationsmodell zeichnet sich
durch seine hohe Flexibilitét bei der gleichzeitigen Darstellung
verschiedenartiger Inhalte aus. Deshalb bereitet es auch keine
Probleme, zusatzlich zu den finanzwirtschaftlichen Kennzah-
len bevorstehende Marketing-Aktivitaten, Kampagnen-Daten
und sogar demographische Informationen in das Cockpit als
Uberblicksbildschirm zu integrieren.

e 50 1

Fazit: Transparenz im Vertrieb zahlt sich doppelt aus!

Die neugewonnenen Erkenntnisse tber die Arbeit des AuBen-
dienstes geben den Planungsverantwortlichen die GewiBheit,
daB im Kundenkontakt das Richtige getan wird. Zudem stei-
gern sie nachhaltig die Motivation der Mitarbeiter, die Auf-
wand und Erfolg nunmehr sehr viel plastischer nachvollziehen
kénnen. Kurzum: Wirksamer kdnnen die Reserven der Ver-
triebsorganisation nicht mobilisiert werden.

Norbert Ahrend
Geschaftsfuhrer,
Aios Consulting GmbH

nahrend@aios.de

Dr. Rolf Henning

Managing Director,

edicos consulting & software
GmbH & Co. KG

rolf.henning@edicos.de
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Vertrieb

Lastige Pflicht oder Chance fur mehr Geschaft?

Gesetzliches Beratungsprotokoll
als Verkaufsinstrument

@ von Klaus-Dieter Kreutz

Der Zwang zur Dokumentation der Kundenberatung kommt. Die Frage ist nur, wie
Versicherungsunternehmen damit umgehen werden. Entsteht das Beratungsproto-
koll handschriftlich oder systemisch? Eine gute Beratungssoftware durfte nach Inkraft-
treten des Gesetzes unter dem Gesichtspunkt der Beraterhaftung ein MuB3 sein. Die
Nase vorn hat, wer heute schon in die systemische UnterstUtzung investiert: Denn er
erhdlt ein hochwirksames Verkaufsinstrument fir den Wachstumsmarkt Altersvorsor-

ge.

Vorbemerkung

Der Artikel bezieht sich beispielhaft auf die Lebensversiche-
rung, die bekanntlich sehr beratungsintensiv ist. Vor allem
nach dem Wedgfall des Steuerprivilegs und dem Inkrafttreten
des Alterseinkiinftegesetzes. Dennoch ist Vieles auch auf an-
dere Sparten Ubertragbar. Und allgemein gilt: Es besteht in der
Vermittlerschaft noch viel Unsicherheit.

Wachstumsmarkt Altersvorsorge

Die meisten Vertriebsverantwortlichen der Branche schatzen
die Marktchancen fur die Lebens- und Rentenversicherungen
einhellig als herausragend positiv ein. Fakt ist: Auch nach dem
Wegfall des Steuerprivilegs der Lebensversicherung bleibt der
Markt der Altersvorsorge ein Wachstumsgeschaft.

Klar ist auch, daB auf die reinen Produktverkdufer in Zeiten des
Alterseinkiinftegesetzes harte Zeiten zukommen werden. Das
gilt um so mehr mit dem gesetzlichen Zwang zur Erstellung ei-
ner Beratungsdokumentation. Da paf3t es ins Bild, wenn nach
Schatzungen vieler Experten das Neugeschaft 2006 nicht we-
sentlich besser als 2005 verlaufen dirfte. Und das obwohl die
Branche viele neue Produkte entwickelt. Allerdings werden
diese oftmals sowohl vom Vermittler als auch vom Kunden
nur zogerlich angenommen. Fur den Vertrieb und insbeson-
dere fur die Verkaufer, die immer noch tber das Produkt ver-
kaufen, statt Uber den Bedarf, scheint es offensichtlich sehr
schwer zu sein, die Vor- und Nachteile und die Unterschiede
fir den Kunden einfach und nachvollziehbar herauszustellen.
Die Qual der Wahl riihrt nicht nur aus den vielen neuen Pro-
duktmerkmalen. Vielmehr stellen das Alterseinktinftegesetz,
die unterschiedlichen staatlichen Férderungen, die steuerli-
chen Aspekte in der Anspar- und Rentenphase sowie die Bei-
trage auf Spareinlagen und Renten fur die Sozialversicherung
einen wahrhaft undurchschaubaren Produktdschungel dar.
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Genau diese verwirrende Vielfalt und Undurchschaubarkeit
ist das groBte Vorsorgehindernis Gberhaupt. Deshalb verwun-
dert es auch nicht, daB sich zu viele Vermittler trotz intensiver
Schulungen beim Alterseinklinftegesetz immer noch sehr un-
sicher fuhlen.

Und der Kunde? Den interessiert vor allem, welche Altersvor-
sorge fur ihn die beste ist. Wer als Verkaufer diese Frage ein-
fach und schlissig beantworten kann, hat zukinftig klar die
besseren Chancen. Denn mit dieser Frage (und wohl nur mit
dieser) eroffnet sich der Weg aus dem herkémmlichen Pro-
duktverkauf hin zu einem qualifizierten Beratungsverkauf.

Systemische Unterstitzung erforderlich.

Was schatzen Sie: Wie viel Prozent der Verkaufer der Versi-
cherungsbranche sind in der Lage, eine grindliche Beratung
auf Basis des Alterseinkiinftegesetzes tber die drei Schichten
durchzuftihren? Wer kann eine Beratung durchfuhren, die:

@ eine systematische Erfassung der Kundensituation und
Kundenwiinsche gewaéhrleistet,

@ eine qualifizierte Bedarfsermittlung und -analyse sicher-
stellt,

@ einen Produktvorschlag macht, der zum Kundenwunsch
und -bedarf paBt und der die unterschiedlichen Steuer-
und Sozialversicherungsaspekte in der Anspar- und in der
Rentenphase bertcksichtigt?

Diese Frage mag jeder Leser fur sich selbst beantworten und

sich seine Gedanken machen.

Pflicht = Chance

Hort man sich in den Versicherungsunternehmen und -vertrie-
ben um, dann erfdhrt man 6fter, man sei auf die zukinftige
Dokumentationspflicht gut vorbereitet: Mal mit reinen Papier-
|6sungen, mal mit Softwareldsungen. Einige VU warten ab, bis
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das Inkrafttreten des Gesetzes tatsachlich naher riickt. Andere
haben bereits mit der Einfihrung ihres jeweiligen Konzeptes
zur Beratungsdokumentation begonnen. Bemerkenswert ist
jedoch, wie unterschiedlich diese Konzepte in Form und In-
halt sind. Dabei fordert der zukUnftige gesetzliche Zwang zur
Dokumentation der Kundenberatung die Branche geradezu
heraus, die Beratung nach dem Alterseinktnftegesetz syste-
misch, also durch eine gute Softwareldsung zu unterstitzen.

Systemisch bedeutet hier: Die Abbildung des Beratungs- und
Verkaufsprozesses zur Altersvorsorge und gegebenenfalls
auch der drei Bedarfsfelder Alters-, Hinterbliebenen- und Be-
rufsunfahigkeitsversorgung. Gut heiBt in diesem Fall vor allem:
Keine am Ende teuren Insellésungen fur Steuer- und Sozial-
versicherungsberechnungen, Beratungsprotokoll- und Ange-
botsprogramme. Letztere lassen sich jedoch leider zuhauf in
der Branche finden, weil irgendwann mal schnell Lésungen
gefragt waren. Die Akzeptanzprobleme nach der Anfangseu-
phorie sind allseits bekannt.

Mit einer guten Softwareldsung, die sich am Kundenbedarf
und dem Verkaufsprozel3 orientiert, kann aus dem gesetzlich
vorgeschriebenen Beratungsprotokoll sogar ein hoch wirksa-
mes Verkaufsférderungsinstrument werden und eben nicht
nur die lastige, administrationsaufblahende Erfullung einer
gesetzlichen Verpflichtung. Zugleich kann die Beratungsqua-
litat um einen Quantensprung angehoben werden, da die je-
weiligen Produktempfehlungen durch das System qualitatsge-
sichert werden. Was muf ein solches System leisten? Zunachst
einmal ist es unerheblich, ob das System mittels Notebook vor
Ort beim Kunden eingesetzt wird oder in der Agentur. Ab-
hangig davon kann die Oberflache sowohl voll multimedial
als auch rein kognitiv im Windows-Erscheinungsbild gestaltet
sein. Dies mag von Vertrieb zu Vertrieb unterschiedlich ent-
schieden werden.

Das System benétigt drei Elemente:

& Eine Datenbank fur Kundeninterviews zur Erfassung
der Kundensituation — Ziele, Wiinsche und vorhandener
Vorsorge. Dieses Interviewmodul kennt auf Basis weniger
Grunddaten die richtigen Fragen, abhdngig zum Beispiel.
vom Berufsstatus und Familienstand des Kunden.

& Eine Produktmatrix. Dieses Modul kennt die vom VU
angebotenen moglichen Produktlésungen, Kombinatio-
nen und Varianten sowie die wichtigsten Annahmericht-
linien. Aus der Kombination von Basisdaten und Inter-
viewergebnissen schlagt die Produktmatrix eine optimale
L6sung vor.

& Eine Textdatenbank zur Erstellung des ausformulierten
Beratungsprotokolls. Dieses Modul speist das Beratungs-
protokoll mit den Interviewfragen und -antworten, den
Produktempfehlungen und den passenden Begriindun-
gen.

Das System dient als Logbuch des Gesprachs und dokumen-
tiert die Beratung als Protokoll. Am Ende der Beratung wird
es nur noch um einige wenige Angaben erganzt, z.B.: Anwe-
sende, Ort des Gespraches, weitere Verabredungen. Wichtig
fur die Akzeptanz sind die Anbindung an das Agentursystem
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und den elektronischen Antrag — aber dies stellt trotz man-
cher Unkenrufe keine ernsthaften Hirden dar. Daten, die das
Agentursystem bereits kennt, zum Beispiel zu Personalien und
bereits vorhandenen Vertragen, werden in das System einge-
spielt. Und zur Antragserstellung werden die relevanten Be-
ratungsdaten und die Kundenentscheidung an den E-Antrag
abgegeben.

Der VerkaufsprozeB im Bereich der Altersvorsorge erfolgt
schon heute nicht mehr in nur einem einzigen Beratungsge-
sprach. Wenn der Verkaufer im ersten Gesprach die Situation,
vorhandene Versorgung, Ziele und Winsche des Kunden er-
faBt, so kann er sich bereits den ersten Teil des Beratungs-
protokolls zunutze machen: Die Kundendaten, das gefuhrte
Interview, die Bedarfsanalyse (Rentenbilanz) kann er sich, er-
ganzt um den aus der Produktmatrix resultierenden Losungs-
vorschlag und der entsprechender Begrindung, ausdrucken.
So kann er bestens ausgestattet das zweite Gesprach fihren.
In dieser Form aufbereitet wird schon dieses Teilprotokoll aus
dem Erstgesprach fur den Kunden zum anschaulichen Beweis
der Grundlichkeit und Fundiertheit des unterbreiteten Vor-
schlags. Denn alles das, was der Verkaufer erlautert, ist be-
reits schriftlich festgehalten und dokumentiert. Lediglich die
Entscheidung des Kunden ist in dieser Phase noch offen. Und
wird im Zweitgesprach erortert.

Als Vorbereitung zum Zweitgesprach enthalt das Teilprotokoll
die Dokumentation

der erfaBten Kundenwuinsche,

der Bedarfsermittlung und -analyse.

der empfohlenen Produktlésung und ihrer Begriindung
und ggf. alternative Produktvarianten mit ihren Vor- und
Nachteilen.

L 2R 2R 2R 4

Ein derart professioneller Auftritt 1aBt den Berater beim Kun-
den punkten. Der Vorteil fUr die Kunden: Sie werden aus dem
Dschungel der Produktvielfalt und des Alterseinkiinftegeset-
zes herausgefihrt. So werden Kunden entscheidungsfahig
und verlieren nicht weiter kostbare Zinseszins-Zeit fur den
Aufbau ihrer Altersversorgung.

Fazit

Bei komplexen beratungsintensiven Produkten wie der Le-
bens- und Rentenversicherung ist eine Softwarelésung zur
Unterstitzung des Verkaufsprozesses und Erstellung eines
qualifizierten Beratungsprotokolls unumganglich. Ein Verzicht
ist durch SchulungsmaBnahmen nicht kompensierbar, denn
wohl kein Vertriebsvorstand mochte seine Vermittlerschaft zu
Steuerberatern ausbilden. Die Voraussetzung fur die Akzep-
tanz und erfolgreiche Anwendung ist die Abbildung des Ver-
kaufsprozesses mit Interview, Bedarfsermittlung und -analyse,
Produktvorschlag mit Begriindung und ggf. auch Alternativen,
Anbindung an das Agentursystem und den elektronischen
Antrag. Ohne eine gute Beratungssoftware, die alle Aspekte
des Alterseinktnftegesetzes abbildet, durfte nach Inkrafttre-
ten des Gesetzes die Beratung unter dem Gesichtspunkt der
Beraterhaftung schlicht als waghalsig bezeichnet werden.
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Eine systemische Untersttzung fuhrt nach aller Erfahrung zu
hoheren Abschlissen. Denn der Bedarf wird nicht mehr durch
das Drohszenario Altersarmut (Produktverkauf) geweckt. Dal3
wir in Deutschland ein Altersversorgungsproblem haben ist
hinreichend bekannt. Vielmehr erhalt der Kunde eine sachlich
richtige und fundierte Darstellung seiner individuellen Situati-
on. Denn nur ein Kunde, der sich Uber seine Rentenlicken im
Klaren ist und der die fur ihn gunstigsten Losungsmaglichkei-
ten kennt, hat die Moglichkeit und die Einsicht, sein Problem
nachhaltig zu l6sen.

Der herkémmliche Produktverkauf wird im Wachstumsmarkt
Altersvorsorge keine Zukunft haben. Systemische Unterstit-
zung des Verkaufsprozesses bedeutet fir den Vertrieb: Vom

aussterbenden Produktverkauf zum Beratungsverkauf der Zu-
kunft. Und es bedeutet flr die Unternehmern auch: Statt Kos-
ten fUr das gesetzlich vorgeschriebene Beratungsprotokoll die
Investition in ein hochwirksames Verkaufsférderungskonzept.

Autor

Klaus-Dieter Kreutz
Geschaftsfuhrer,
Apoll GmbH

info@apoll-hh.de

Wo bitte ist der Point of Sale?

Entgelfumwandlung:
Optimaler Vertrieb am POS

4 von Stephan Giinther

Viele Vertriebe und Produktanbieter haben die neuen Gesetzesgrundlagen seit 2002
noch nicht optimal umgesetzt: Der Rechtsanspruch auf Entgeltumwandlung, der
Wegfall altbekannter steuerlicher Férderungen, neue steuerlich geférderte Produki-
varianten Uberfordern allzu leicht die Vermittlerschaft und Produktanbieter. Nur durch
ein hohes MaB an Training und Lernbereitschaft werden Vertrieb und Anbieter kUnftig

Schritt halten kdnnen.

m folgenden soll die Interaktion zwischen folgenden Para-
metern untersucht werden:

# Rechtsanspruch auf Entgeltumwandlung
& Arbeitgeberinteressen

# \Vermittlerinteressen

# Produktakzeptanz beim Mitarbeiter

Rechtsanspruch auf Entgeltumwandlung
Hier hat der Gesetzgeber die betriebliche Altersvorsorge (bAV)

Uber Nacht in ihrer ProzeBsteuerung umgekehrt. Ist es doch
heute der Arbeitnehmer, der eine bAV quasi ,von unten” ein-
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fordern kann, wahrend der Arbeitgeber nun die Umsetzung
organisieren muB. Bei der Wahl des sogenannten Durchfih-
rungsweges hat der Gesetzgeber die Direktversicherung klar
als Mindestanspruch des Mitarbeiters fixiert. Diese ist nun seit
dem 1.1.2005 auch den Modellen von Pensionskasse und
Pensionsfonds steuerlich voll gleichgestellt, die bis dahin ,op-
tisch” im Vorteil waren. Allgemein wird davon ausgegangen,
daB dem Durchfuhrungsweg der Direktversicherung wegen
seines grofBen Bekanntheitsgrades im Mittelstand auch wei-
terhin die Zukunft gehort. Nach anfanglichen Startschwie-
rigkeiten hat sich mittlerweile die Entgeltumwandlung als
Wachstumsmotor etabliert.
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Arbeitgeberinteressen

Fur den Arbeitgeber bedeutet die Einfihrung dieses Rechtsan-
spruchs zunachst einen gefihlten Mehraufwand im Personal-
bereich. Neue Abrechnungskreise, neue Beratungsszenarien
und mehr Formulare belasten hier zunadchst einen ohnehin
meist engen Personalstand im Bereich Human Resources (HR).
Die vertriebliche Aufgabe besteht nun darin, dem Arbeitge-
ber die Vorteile einer Entgeltumwandlung zu verdeutlichen:
Fursorgepflicht, Senkung der Lohnnebenkosten und Mitarbei-
terbindung sind hier die bekannten Stichworte. Arbeitgeber
- oder genauer: die jeweiligen Personalverantwortlichen - sind
die erste vertriebliche Hiirde in einem Unternehmen. Insge-
samt ist der Markt hier noch nicht verteilt: Rund 50 Prozent
aller Arbeitgeber im Mittelstand haben bislang prinzipiell ein
System zur Entgeltumwandlung eingerichtet. 80 Prozent der
Belegschaft in diesen Unternehmen nutzen aber dieses Mo-
dell noch nicht.

Vermittlerinteressen

Neben den reinen Grundinteressen wie Beratungskompetenz
und monetdaren Zielen ist fur den Vermittler die Umsetzung der
Entgeltumwandlung oft eine organisatorische Herausforde-
rung, weil hier ein groBes Kundenpotential auf eine quantita-
tiv begrenzte Beratermannschaft trifft. Hier ist konzeptionelle
Erarbeitung fur die ErschlieBung des Kundenpotentiales ent-
scheidend. Kompromisse hinsichtlich der Produktvielfalt und
dem Beratungsumfang pro Kopf mussen gefunden werden.
Monetdr interessante Produkte mussen auf Wettbewerbsfa-
higkeit getrimmt werden, da Kostentransparenz und Kosten-
bewuBtsein beim Verbraucher stetig zunehmen. Gerade im
Fall des Arbeitgeberwechsels wird in den ersten Jahren das
Problem der Kostenbelastung rasch deutlich. Verbraucher-
schutzer verlangen hier immer starker die Abkehr von der ein-
maligen AbschluBcourtage.

Produktakzeptanz beim Mitarbeiter

Sind die oben genannten Hirden genommen und Interessen
der teilnehmenden Partner in der Umsetzung bericksichtigt,
so ist die Grundvoraussetzung eines attraktiven Angebotes
an den Mitarbeiter erfullt. Jetzt muB3 dem Mitarbeiter im In-
formations- und BeratungsprozeB eine produktbezogene
und genau auf ihn zugeschnittene Entscheidungsgrundlage
geboten werden. Wesentliche Bestandteile sind hier: Allge-
meine Informationen zur steuerlichen und arbeitsrechtlichen
Funktionsweise, ein individuelles Angebot zum Produkt und
die Beratungsoption zur endgultigen und zufriedenstellenden
Klarung von Ruckfragen.

Erfolgsentscheidend fur die Teilnahmequote ist neben diesen
rein prozeBorientierten Punkten aber vor allem ein attraktives
und innovatives Produkt, das dem Mitarbeiter einen maxima-
len Nutzen bei der Problemlésung seiner persoénlichen Alters-
versorgung verspricht. Hier stellt sich fir den Vertrieb oder
Anbieter die Frage, ob konservative Produkte mit garantiertem
Rechnungszins und Gewinnbeteiligung einer Deckungsstock-
anlage oder innovative Produkte mit Fondsorientierung die
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Vertrieb

richtige Wahl sind. Klar ist an dieser Stelle nur, daB3 man die
immer gréBer werdenden Licken im Rentensystem entweder
durch hohere Beitrage in der Eigenvorsorge schlieBen muB,
oder durch intelligente Anlagekonzepte mit niedrigeren Bei-
tragen erganzt, die die Méglichkeiten der Kapitalmarkte unter
Beibehaltung von Mindestgarantien optimal ausnutzen. Der
Markt tragt dieser Grundregel durch ein stetiges Wachstum
bei fondsgebundenen Versicherungen seit Jahren Rechnung.

Fazit:
Vom Point of Sale zum Process of Sale

Die Entgeltumwandlung in der betrieblichen Altersversor-
gung und die darauf folgenden Gesetzesinitiativen haben
die Marktteilnehmer seit 2002 stark beansprucht und sich
als ein Hauptansatz im Vertrieb durchgesetzt, ohne da3 bis
heute eine Marktsattigung erreicht ware. Ganz im Gegenteil:
Aktuell befinden wir uns in der Phase eines Uberpriifungs-
prozesses der eingerichteten Vertrage bzw. der Optimierung
durch Plazierung von ergdanzenden innovativen Modellen bei
den Arbeitgebern, um so Akzeptanz und Umsetzungsquote
zu erhohen. Hierbei kann, wie aufgezeigt, aufgrund der In-
teraktionen angesichts der unterschiedlichen Interessenlagen
der Point of Sale gerade keine punktuelle Beschreibung im
Vertriebsprozel sein. Das letztendliche Produktangebot beim
Endverbraucher sollte als kontinuierlicher ProzeB, also Schritt
far Schritt, in der gesamten Umsetzung verstanden werden.
Das funktioniert nur dann optimal, wenn der bestmogliche
KompromiB fur alle Teilnehmer (Vermittler, Arbeitgeber und
Endverbraucher) in diesem dreistufigen Verkauf erreicht wird.

Der Point of Sale ist im Rahmen dieses mehrstufigen Vertriebs-
prozesses bei der Entgeltumwandlung daher viel eher ein Pro-
cess of Sale. Anbieter mussen hier standardisierte Produkte
mit einer guinstigen Kostenstruktur anbieten, die zudem noch
eine attraktive Vergttung fur den Vertrieb ermoglichen. Dem
Arbeitgeber muB durch standardisierte Marketing- und Bera-
tungsunterlagen der zusatzliche Verwaltungsaufwand wei-
testgehend abgenommen werden. Dem Endkunden muB ein
innovatives Produkt geboten werden, das ihm substantiell
hilft, mit moéglichst wenig Liquiditat seine Versorgungssitua-
tion zu verbessern. Abgerundet wird das Angebot durch eine
Verbesserung der Portabilitat im Rahmen von teil-gezillmerten
Tarifen, die schnell eine positive Kapitalbildung begtnstigen.

Die Skandia optimiert auch mit ihrer neuen Tarifgeneration
BGx im Jahr 2006 genau diesen Weg.

Autor und Ansprechpartner

Stephan Gunther
Head of bAV Sales,
Skandia Pension Consulting GmbH

squenther@skandia.de
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Das Ende vom Mythos des rationalen Kunden

Der Autopilot

im Kopf

@ von Dirk Held und Christian Scheier

Zum Einstieg ein kleines Experiment.

Es geht dabei um Ihre spontane Reaktion, also bitte nicht Nachdenken! Schauen Sie sich die drei Frauen in Abbildung 1 an
— welche finden Sie spontan am attraktivsten (,A”, ,B” oder ,C")? Fur welche Variante haben Sie sich spontan entschieden?

A

C

Wenn Sie spontan gewahlt haben, wahrscheinlich Variante
,B”. Zumindest wahlen 70 Prozent der Befragten Variante
B". Aber worin unterscheiden sich die Bilder? Bei ,,B” ist das
Verhaltnis zwischen Taillenumfang und Hiftumfang 1 zu 0.7
— das kulturell gelernte Idealmal. Dieses Experiment zeigt,
wie stark unsere Entscheidungen von unbewuBten Signalen
(in der Fachsprache: Cues) und den darin kodierten Bedeu-
tungen beeinfluBt werden. Ohne dal3 wir uns dartber bewuft
waren.

Verantwortlich fUr unser intuitives Verhalten ist eine Art Au-

topilot. Der Autopilot verarbeitet die Informationen schnell,
spontan und meistens unbewuBt. Bestandteile dieses Auto-
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piloten sind: Das sensorische Hirn (z.B. visuelles Hirn, auditi-
ves Hirn, taktiles Hirn), das emotionalen Hirn (das limbische
System) sowie die impliziten Gedachtnis- Einstellungs- und
Urteilsprozesse. Der Autopilot ist in der Lage in Bruchteilen
einer Sekunde die wahrgenommenen Cues mit Erfahrungen
und Erwartungen abzugleichen und so die Bedeutung eines
Signals zu erkennen, ohne bewuBt dartber nachdenken zu
mdassen.

Das unser Verhalten von einer Art Autopiloten gesteuert wird
—man schatzt, daB etwa 95 Prozent unseres Verhaltens unre-
flektiert sind — hat den Zweck, unsere limitierten Kapazitaten
maoglichst effizient einsetzen zu kénnen. Stellen Sie sich vor,
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Sie miBten im StraBenverkehr Gber jedes Signal und dessen
Bedeutung nachdenken — Sie wiirden nur wenige Meter zu-
ricklegen.

Emotionslose Finanzthemen?

Mit diesen Fakten konfrontiert, héren wir oft Argumente wie
.Das mag beim Kauf von Shampoo so sein, aber bei wich-
tigen Entscheidungen lauft das anders!”. Wie ist es aber zu
erklaren, daB allein die Anwesenheit einer Kreditkarte bereits
zu einer héheren Ausgabebereitschaft fihrt. Ein Experiment
konnte zeigen, daB3 Probanden, in deren Testraum die Abbil-
dung einer Kreditkarte vorhanden war, bei der Frage nach ih-
rer Spendenbereitschaft deutlich mehr Geld spenden, als Per-
sonen ohne einen Kreditkarten-Cue. Ein subtiler, kaum oder
nicht bewuBt wahrgenommener Cue reicht aus, um unser
Verhalten in eine ganz andere Richtung zu lenken. Erfolgrei-
che Vermarktung bedeutet also, bei jedem Kontakt (von der
Anzeige bis zum Formular) mit dem Kunden, die jeweils wich-
tigen Signale zu transportieren.

Insbesondere bei Finanzthemen werden Intuition und Emotio-
nen unterschatzt. Die 6konomische Theorie geht von rational
handelnden Konsumenten aus, die nach dem maximalen Kos-
ten-Nutzen-Verhaltnis streben. Das ist falsch. Stellen Sie sich
vor, Sie buchen eine Urlaubsreise und haben die Wahl, diese
in Raten vor Antritt oder nach Ende der Reise zu bezahlen. Die
meisten Menschen entscheiden sich dafir, die Reise vorher zu
bezahlen, obwohl eine Bezahlung nach der Reise 6konomisch
sinnvoller ist. Die zugrunde liegende emotionale Logik sagt
aber, dal3 der Genuss der Reise hoher ist, da die noch ausste-
hende Zahlung den Genuss nicht stért. Bei der Produktent-
wicklung und —vermarktung sind diese emotionalen Logiken
entscheidend. Nur wenn das Produkt und die Argumentation
der emotionalen Logik der Kunden entspricht hat das Produkt
Erfolg. Diese intuitiven Logiken und Denkweisen zu identifi-

Der Autopilot und seine Funktionen

zieren ist eine Voraussetzung fur die erfolgreiche Vermarktung
eines Produktes.

Was bedeutet das fur die Markenfihrung? Im Experiment
waren die Bilder der Frau scheinbar austauschbar und trotz-
dem gab es eine intuitive Praferenz. Dies spiegelt die aktuelle
Situation in den meisten Markten und Branchen wieder. Der
Konsument ist in Zeiten gesattigter Méarkte mit einer Vielzahl
meist austauschbarer und gleichwertiger Produkte konfron-
tiert. Nach welchen Kriterien entscheidet er sich fur das eine
oder andere Produkt? Was macht den Unterschied, wenn das
Entscheidungsrisiko der Konsumenten gering ist? 85 Prozent
der von Stiftung Warentest gepruften Produkte schneiden mit
.gut” ab? Die explizit aufgefthrten Produkt- und Markenei-
genschaften sind nicht mehr differenzierend und lassen sich
in den meisten Branchen an einer Hand abzahlen. Welche
Versicherung sagt nicht Uber sich, daB sie serios, sicher, er-
folgreich ist und nur das Beste fur den Kunden will. Durch
die tragende Rolle der Sprache, gehen wir davon aus, daf3
Worte Bedeutung transportieren, die verstanden wird und
Uberzeugen. Das aus-drticklich Gesagte spiegelt nur einen Teil
der Bedeutung wieder. Auch die Befragung der Konsumenten
nach ihren Kaufgrinden oder ihrer Wahrnehmung einzelner
Marken, liefern hdufig wenig aussagekraftige Antworten.

Episoden schaffen Relevanz.

Der Unterschied zwischen den Marken liegt in den implizit
kodierten Bedeutungen. Um die Bedeutungen und angespro-
chenen Motive, die von den Marken transportiert werden zu
erschlieBen, mussen alle relevanten Codes analysiert werden.
Bedeutung ist in Sprache, den erzahlten Geschichten, den
verwendeten Symbolen und den sinnlichen Erfahrungen ver-
schlisselt. Uber Sprache werden zwar explizite Botschaften
transportiert, doch kann dieser Kanal kann nur bedingt eine
Differenzierung leisten. Die erzdhlten Geschichten in Spots,

Cues

(Reize)
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implizite

Codes

AUTOPILOT

(,unbewusst, implizit*)
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Broschiren oder Anzeigen aktivieren Erlebnisse in unserem
episodischen Gedachtnis und schaffen damit Relevanz. Die
verwendeten Symbole wie z.B. ein Logo oder die Architektur
der Filialen werden im semantischen Gedachtnis und die sen-
sorischen Erfahrungen wie Farben oder Musik werden in den
sensorischen Gedachtnissen verarbeitet. All diese Signale wer-
den mit den individuellen und kulturell gelernten Erfahrungen
und Erwartungen abgeglichen. Aus diesem Abgleich entsteht
dann die Bedeutung, die unser Verhalten steuert. Eine Marke
und ihre Wirkung besteht also vor allem aus impliziten Co-
des.

Diese Codes und den darin kulturell verschlisselten Bedeu-
tungen sind unbewuBt und kénnen von den Kunden allein
durch Introspektion (Innenschau) nicht abgerufen werden. Es
verwundert also nicht, daB sich in quantitativen Befragungen
die Marken nur geringfligig unterscheiden, denn die Kunden
kénnen tber die wahren Unterschiede keine Auskunft geben.
Es ist so als wirde man den Piloten fragen, was genau im

Motive beeinflussen unsere Aufmerksamkeit

Marketing

AttentionTracking™

Mit dem AttentionTracking™-Vefahren messen wir die Reakti-
on des Aufmerksamkeitssystems auf Brand-Cues. Brand-Cues
kénnen Bilder sein (z.B. Mood Boards, Anzeigen, Packungen)
aber auch Texte (z.B. Reizworte, Claims, Headlines). Dabei wird
aber nicht nur die ,reine” Wahrnehmung gemessen, sondern
der Output des Zusammenspiels von Brand-Cue, Gedachtnis
und emotionaler Reaktion. So richten hungrige Personen ihre
Aufmerksamkeit schneller auf nahrungsrelevante Reize als
nicht hungrige Personen.

In Zeiten gesattigter Markte spielt die Kodierung von Bedeu-
tung durch implizite Cues eine immer starkere Rolle. Neue
Methoden wie das Priming und AttentionTracking™-Vefah-
ren kénnen hier helfen, die Wirkung der Codes zu analysieren
und aktiv zu steuern.

Kein Hunger

Autopiloten gerade vor sich geht. Hier liegt der Grund far
das derzeitige Interesse an den neuen Methoden der Hirnfor-
schung — wie Priming oder AttentionTracking™.

Priming

Ein Beispiel fur diese neue Art der Wirkungsforschung ist das
so genannte Priming-Paradigma. Dazu werden in einem ers-
ten Schritt das bestehende Image einer Marke Uber Reakti-
onszeiten erhoben. AnschlieBend wird z.B. ein Spot oder eine
Anzeige gezeigt. Die Auswirkungen der darin enthaltenen
Codes wird dann gemessen, indem das Markenimage ein
zweites Mal gemessen wird. Die Anzeigedauer ist so gewahlt,
daB3 der nicht gentigend Zeit zum Nachdenken besteht. So
kénnen die Effekte des Werbemittels auf den Autopiloten ge-
messen werden.
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Rezension

Bewahrer, Abenteurer, Hedonisten und andere Typen.

Wie Kunden ticken

@ von Andreas K. Bittner

Hans-Georg Hausel ist spatestens seit seiner Bestseller Think Limbic und Limbic Success
einer derjenigen klug formulierenden Vordenker, die Erkenntnisse der Gehirnforschung
und Neurobiologie fir Management, Marketing und Vertrieb nutzbar gemacht ha-
ben. Unldngst erschien das dritte Buch des Unternehmensberaters und promovier-
ten Psychologen im Haufe Verlag. Und wieder sorgt er in typischer Hausel-Manier fur
zahlreiche Aha-Erlebnisse. Wie die beiden Vorgdnger ist Brain Script — Warum Kunden
kaufen verstandlich, diskussionsanregend und bisweilen sogar provozierend. Hausel
regt zum Nach- und Umdenken an. Wo ist der POS2 Gerade fUr die Assekuranz ist
das Buch eine wahre Fundgrube, um Vertriebs- und Marketingerfolge spurbar zu stei-

gern.

ches stellen sich Aha-Erlebnisse ein. Laut Hausel han-
deln Kunden - anders als meist angenommen - weder
rational noch bewuBt. Gehirnforscher sprechen hier von der
.Benutzer-lllusion”. Fur den Autor sind tief im sogenannten
Reptiliengehirn (dem limbischen System) verankerte Grunde-

Limbic Types. Motiv- und Emotionssysteme in Prototypen

Abenteurer

9%

S chon auf den ersten Seiten des klar strukturierten Bu-

Hedonist Performer ¥
16 % 6 %
Genieller

22 %

Bewahrer

35%

motionen, Nervenbotenstoffe und méannliche bzw. weibliche
Hormone die eigentlichen Krafte, die meist unbewuBt unsere
Kaufentscheidungen beeinflussen.

Fur die Verkaufspraxis identifiziert der Autor Kundentypen
und empfiehlt Maklern, das dominierende Motiv- und Emo-
tionsfeld ihrer Kunden gezielt anzusprechen, um bei ihnen
Kaufreize auszuldsen. Folgt man Hausel, muB3 die herkémm-
liche Nutzen-Argumentation namlich typengerecht formuliert
werden. Beispiel: Fir einen dynamischen ,Performer” (starke
Auspragung des Dominanz-Systems) sind renditestarke Pro-
dukte attraktiver. Denn: Mehr Geld bedeutet fir ihn mehr
Macht sowie Statussymbole. Der , Controller” (starkere Aus-
pragung im Motivfeld Perfektion/Kontrolle) hingegen will
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auf Nummer sicher gehen und alles in seiner Hand behalten.
Beim ,Bewahrer” gewinnt ein Produkt, wenn man betont,
wie problemlos es ist, und daB es auch viele andere Kunden
mogen. Argument: ,,Da brauchen Sie sich um nichts mehr zu
kimmern.” Makler sollen daher laut Hausel Gberlegen, wel-
che Kunden-Typen sie betreuen und sich dann Gberzeugende
Argumentationsstrategien zurechtlegen.

Cues fir den POS?

Der Bestsellerautor behandelt jedes Thema mit Sorgfalt und
Tiefgang — ohne dabei Laien als Leser zu Uberfordern. Wohltu-
end ist, daB3 Hausel das zur Zeit allgegenwartige Thema Neu-
romarketing kritisch hinterfragt. Auch auf Generationen- und
Geschlechtermarketing geht es ausfuhrlich ein. Zudem wid-
met er sich dem sogenannten Cue-Management und wie das
Kundengehirn selbst die feinsten Signale (,Cues”), etwa die
Haptik von Broschuren, das Auftreten und die Korperhaltung
sowie die Sprache von Verkaufern, wahrnimmt. Am Ende des
Buches steht auBer Zweifel: Kein Autor hat bislang so trans-
parent gemacht, wie der Kunde — also auch der Leser selbst
— ,tickt”. Fazit: Ein Buch, das jeder Vertriebs- und Marketing-
experte gelesen haben muB.

Brain Script — Warum Kunden kaufen
von Dr. Hans-Georg Hausel

(250 Seiten, Hardcover, € 24,80

ISBN 3448061913),

Haufe Verlag

Der AMC-Kooperationspartner Haufe (www.hautfe.de) verof-
fentlicht seit Jahren Blicher, die sich mit Neuromarketing, Ge-
hirnforschung, Management und Vertrieb beschéftigen.
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Wo ist der Point of Sale?

Innovative Partnerschaften im
Direktversicherungsgeschaft

@ von Andreas K. Bittner

Alle reden vom Point of Sale. Viele suchen, manche finden ihn. Das AMC-Magazin
beleuchtet am Beispiel der Asstel Versicherungsgruppe, wie sich ein Direktversicherer
auf den etwas anderen Vertriebsweg begibt.

irektversicherer sind dann am besten, wenn sie ohne
D Umwege immer schon da sind, wo der Kunde ist. Am

POS also, dem Point of Sale. Dazu bedarf es selbstver-
standlich einer genauen Kenntnis davon, wer eigentlich der
Kunde ist. Aber auch, wer Kunde sein will - oder sein wird.
Und natdrlich sollte ein Unternehmen wissen, was dieser
jeweilige Kunde gerade am dringendsten braucht. All diese
Uberlegungen miinden zumeist in der Erkenntnis: Bei der Su-
che nach dem Point of Sale bedarf es innovativer Ideen und
neuer Wege im Vertrieb.

Partner in guter Gesellschaft

Die Asstel Versicherungsgruppe hat solche Ideen. Um ihren
Distributionskanal zu erweitern und neue Vertragsabschlisse
in attraktiven Kundengruppen zu generieren, hat sich Asstel
schon friher mit starken Partnern zusammengeschlossen. Seit
2004 arbeitet der unabhangige Direktversicherer des Gothaer
Konzerns bei Privatversicherungen beispielsweise mit Tchibo
zusammen, einem der groBten deutschen Handelskonzerne.
Seit langerem gibt es eine Kooperation mit der Direktbank ING
DiBa. Ebenfalls sehr erfolgreich. Ein besonderer Coup, davon
ist der Kélner Direktversicherer tberzeugt, gelang Asstel nun
durch die kurzlich geschlossene strategische Partnerschaft mit
dem Online-Marktplatz eBay fur den Vertrieb von Versiche-
rungsdienstleistungen. Seit 1. Dezember 2005 ist Asstel , Offi-
zieller eBay-Partner”, so die exakte Bezeichnung. Ebenso wie
bereits die GE Money Bank, DHL oder die Deutsche Post. Eine
Partnerschaft in guter Gesellschaft.

In der Tat geht Asstel, einer der groBen deutschen Anbieter
im Direktversicherungsgeschaft, durch die Zusammenarbeit
mit eBay wieder einmal neue Wege im Vertrieb. Sie bietet
eBay-Nutzern direkt am Point of Sale attraktive Services und
erschlieBt sich gleichzeitig den Zugang zur attraktiven Nutz-
ergemeinschaft und damit Erfolg versprechende Vertriebspo-
tenziale fur die nachsten Jahre. Gerd Schulte, Asstel Vor-
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standssprecher, bringt es wie folgt auf den Punkt: ,In unserer
Wachstumsstrategie fur Privatversicherungen wollen wir mit
leistungsstarken Produkten und persénlichem Service sofort
dort sein, wo der Bedarf entsteht. Dal3 wir nahezu die Halfte
aller Antrage bereits jetzt Gber das Internet akquirieren, zeugt
davon, daB es sich lohnt, gemeinsam mit dem Kunden inno-
vative Wege zu gehen.”

eBay gilt als der wichtigste und bekannteste Online-Markt-
platz weltweit — man kénnte auch sagen Online-POS. Rund
um die Uhr wird hier verkauft und gekauft. Zum Beispiel alle 2
Minuten ein Fahrzeug oder alle 11 Minuten ein Kuhlschrank.
Und Monat fir Monat besuchen bis zu 18 Millionen unter-
schiedliche Nutzer die Seiten von eBay Deutschland.

3,21, ... Asstel

Seit Dezember 2005 bietet Asstel den Besuchern des Online-
Marktplatzes ihre innovativen Versicherungsleistungen direkt
an deren POS an, ohne daB diese dafur die vertraute eBay-

“¥T GUT VERSICH

¢
e
R e

@ Die strategische Partnerschaft zwischen Asstel und eBay sorgt auf
einer Pressekonferenz fir Gesprachsstoff.
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der strategischen Part-

. ASSTEL -
nerschaft mit Asstel
begeistert: ,Unsere
deutschen eBay-Nutzer
haben nun unkom-
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Zugang zu einer brei-
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Beitragsreduktion

Sicherheit, die nicht viel kostet!
Jetzt vorsorgen - mit der Risikolebensversicherung

Top-Konditionen, Top-Service, einfach und schnell:

m Hichster Hinterbliebenenschutz zu
niedrigen Beitrdgen

B Reduzierung der Eleitrégg durch
direkte Verrechnung der Uberschisse

Besonders giinstige Beitrage -
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* menatlicher Beitrag bei jdhrlicher Zahlweise, Mann, Nichtraucher,
Eintrittsalter 30 J., Laufzeit 10 J,, Body-MassIndex zw 20-25,

= Online berechnen

b Weiter

zu unseren Nutzern
passen. Asstel ist dafur
genau richtig.”

Zu diesem Zweck wurde eine gemeinsame Partnerplattform
errichtet, auf der die Versicherungsprodukte vorgestellt und
vermarktet werden. Die Nutzer kdnnen noch am Point of Sale
online Vertrage fur verschiedene Versicherungen abschlieBen.
Zudem haben sie die Moglichkeit, auch ihren persdnlichen
Versicherungsbedarf online zu ermitteln und zu ergénzen. Der
individuelle Tarif fur die jeweilige Versicherungsleistung lasst
sich in kurzester Zeit berechnen — ebenfalls online. Geplant ist
auch — und das ist eine weitere Besonderheit -, da den Nut-
zern dartber hinaus attraktive und direkt zu den jeweiligen
Transaktionen passende Versicherungsprodukte von Asstel
angeboten werden. Dieser zusatzliche Service wird in Kirze
ebenfalls zur Verfligung stehen.

Point of Information

Bereits jetzt werden die Versicherungen entsprechend der
Angebote am Point of Sale prasentiert. Wie zum Beispiel
Kranken- oder Sachversicherungen mit direkter Online-Ab-
schlussmaglichkeit in den Rubriken Auto, Mobel oder Reisen.
Dartber hinaus stehen aktuell jederzeit vielfaltige Tipps und
hilfreiche Erlauterungen etwa rund um das Thema Vorsorge
zur Verfugung. AuBerdem erfahrt der Nutzer mehr Uber die
Qualitat und Leistungen der Produkte. Begleitende Kampag-
nen und wechselnde Aktionen machen das Versicherungsan-
gebot am Point of Sale immer wieder interessant.

.Das Internet entwickelt sich fur Privatversicherungen zur
zentralen Informationsplattform und immer mehr auch zum
POS. Daher ist die Partnerschaft mit eBay fiir uns ein weiterer
wichtiger Schritt in unserer Marktzugangsstrategie. AuBer-
dem erganzen sich beide Marken perfekt. Asstel bietet dar-
Uber hinaus kompetente individuelle Beratung und personli-
chen Service per Telefon. Das macht einen Vertragsabschluss
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@ Sind Sie ein Asstel-Typ? Der erfolgreiche Direktversicherer bietet Versicherungen fir den individuellen Bedarf.

zur rundum positiven Kundenerfahrung”, meint dazu Julian
Wicht, Bereichsleiter Marketing bei Asstel.

Uber die Asstel Versicherungsgruppe

Asstel ist eine selbstandige Versicherungsgruppe im Go-
thaer Versicherungskonzern mit der Gothaer Versiche-
rungsbank VVaG an der Konzernspitze. Das Produktan-
gebot fur Privatkunden erstreckt sich deutschlandweit
Uber Lebensversicherungen, Krankenversicherungen
sowie verschiedene Sachversicherungen, die im Direkt-
vertrieb angeboten werden.

Asstel ist sowohl Anbieter bedarfsgerechter Versiche-
rungsleistungen fur den privaten Kunden als auch Be-
legschaftsversicherer mit dynamischen und flexiblen
Versicherungslésungen.

In Ratings und unabhangig durchgefihrten Tests belegt
Asstel immer wieder Spitzenplatze. Kein anderer Ver-
sicherungsanbieter wurde in den letzten zwei Jahren
haufiger Testsieger.

Ansprechpartner

Julian Wicht
Bereichsleiter Marketing,
Asstel Versicherungsgruppe

Julian_wicht@asstel.de
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Competitive Intelligence meist noch Handarbeit.

Wichtig oder ...

@ von Mathias Walter

Die sprichwaértliche Informationsflut ist allgegenwartig. Dieses Phdnomen der ,,Neuen
Medien®- allen voran das Internet - bietet Vor- und Nachteile gleichermalBen. Bislang
allerdings werden tendenziell die negativen Auswirkungen dieser Entwicklung in den
Vordergrund gestellt: UnUbersichtlichkeit, fehlende Sortierung von relevanten Infor-
mationen. Schwierigkeiten bei der Kategorisierung und dem Wiederfinden wichtiger
Informationen. Genau hier liegen die eigentlichen Herausforderungen.

Markt und Wettbewerb sicher
im Blick?

Die meisten Bereiche in einem Versicherungsun-
ternehmen werden heutzutage elektronisch un-
terstiitzt (siehe Graphik 1). Dabei stehen Kunden
und Lieferanten sowie betriebswirtschaftliche
Kennzahlen des Unternehmens im Vordergrund
der Betrachtung. Erstaunlich wenig elektroni-
sche Unterstltzung hingegen erfahren zur Zeit
noch Bereiche, die einen wesentlichen Beitrag
zur Positionierung und zum Geschaftserfolg ei-
nes Versicherers beitragen: Kommunikation und
Marketing.

Intelligente

Laut einer aktuellen Studie von GFT aus dem

Jahr 2005 ist der Einsatz innovativer Technologi-

en hier lediglich punktueller Natur. Es wird ver-

sucht, sich , mit Bordmitteln” zu behelfen. Zwangslaufig wird
dabei schon die Menge der auszuwertenden Informationen
zum Problem. Interessanterweise schatzen laut GFT-Studie je-
doch mehr als 60 Prozent aller befragten Unternehmen den
Nutzen innovativer Technologien fur die Markt- und Wettbe-
werbsbeobachtung als wichtig ein. Wie die Werte in Graphik
2 (Wunsch und Wirklichkeit) verdeutlichen, klafft eine groBe
Lucke zwischen nicht vorhandenen, aber dennoch als sinnvoll
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Lieferanten

Wetthewerbsbeobachtung
Anwendung innovativer [T und
Beobachtungsmethoden zur
Auswertung des Wettbewerber-
Verhaltens und des
Marktgefiiges.

Graphik 1: Markt- und Wettbewerbsbeobachtung

ERP
SCM CRM
Kunden
Intelligente

Wettbewerbs- Ziel

beobachtung Mehr Markitransparenz als
Wettbewerbsvorteil und Basis
filr strategische

IHR Entscheidungen.
Wettbewerb

Quelle: Studie ,,Competitive Intelligence”, GFT 2005

erachteten Funktionalitdten von IT-Systemen.

Fur die Bereiche Kommunikation, Marketing und Vertrieb sind
maoglichst umfassende und qualitativ hochwertige (= relevan-
te) Informationen tUber Wettbewerber, Tendenzen, Trends oder
Berichte von Meinungsmacher von groBBer Bedeutung, um am
Markt erfolgreich agieren zu kénnen. Typische Szenarien mit
denen die Markt- und Wettbewerbsbeobachtung konfrontiert
wird, sind in der folgenden Tabelle kurz zusammengestellt.
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Ausgewadhlte Fragen: Teilaspekte der Markt- und Wettbewerbsbeobachtung

Trendscouting
Marktgeflige
Wettbewerberprofile
Opportunities

Image Analyse
Kundenbeobachtung
Wettbewerbaktivitat
Marktpotential
Clienting
Kundenanalyse
Konkurrenzentwicklung
Best Practises finden
Themenpositionierung
Wettbewerbsanalyse
Medienspiegel

Anmerkung: Kunden werden hier als B2B-Kunden verstanden.

Charakteristisch ist dabei, daB die oben aufgeworfenen Fra-
gen oftmals ad hoc aufkommen und eine Antwort in der
Regel kurzfristig erwartet wird. So ist laut der zitierten GFT-
Studie vor allem der Vorstandsbereich direkter Nutzer solcher
Markt- bzw. Wettbewerbsinformationen, gefolgt von Marke-
ting- und Vertriebsabteilungen.

Altbekannte Herausforderungen

Bei der Informationsbeschaffung stellen sich die altbekannten
Herausforderungen:

€ Eine Vielzahl von Quellen und Formaten wie z.B. Print-
medien, Internet, Weblogs, Info-Broker wie Reuters, dpa.
(Mengen- und Relevanzproblematik)

Weitgehend unstrukturierte Daten und Informationen
Unscharf abgegrenzte Themen

Benutzergruppen, die ,Konsumenten der Information”
unterscheiden sich stark voneinander.

L R R 2

Dabei gibt es drei zentrale Aspekte fur den intelligenten und

zeitokonomischen Umgang mit Informationen:

1. Es kommt darauf an, die ,richtige”, d.h. die in dem je-
weiligen Kontext relevante Information zu liefern.

2. Die Recherche soll schnell und einfach sein.

3. Wiunschenswert sind eine kontinuierliche Informations-
beschaffung, die sich (nach vorgegebenen Regelwerken)
automatisieren 1a63t.

Genau an dieser Stelle er6ffnen sich die eingangs angespro-
chenen Chancen. Das Positive an der Informationsflut ist, da3
die meisten Informationen heutzutage elektronisch vorliegen.
Selbst fur die klassischen Printmedien ist der ,Pressespiegel”
in PDF-Form heute die Regel, das gute alte Papierarchiv ver-
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Welche neuen Themen werden in der Branche diskutiert?

Wer arbeitet mit wem zusammen? Welche neuen Konstellationen ergeben sich?
Wie entwickeln sich ausgewahlte Wettbewerber?

Was wurde Uber eine neue Marktchance bereits publiziert?

Wie werden wir in der Offentlichkeit gesehen?

Was gibt es Neues bei meinen Kunden?

Was macht der Wettbewerb bei meinen Kunden?

Was ist der Stellenwert eines ausgewahlten Themas in der Assekuranz?
Tracking von bestimmten Ansprechpartnern in Presse und Offentlichkeit
Wie weit ist ein potentieller Kunde mit einem bestimmten Thema?

Was ist Uber den Wettbewerber A zum Thema B bekannt?

Wurde Uber eine bestimmte Fragestellung bereits publiziert?

In welchen Medien wird ein bestimmtes Thema diskutiert?

Welcher Wettbewerber ist wie in welchen Medien prasent?

Was wurde wo Uber uns berichtet? Zu einem bestimmten Thema?

schwindet zusehends. Durch das Vorliegen der Informationen
in elektronischer Form bieten sich véllig neue Moglichkeiten.

Vorteile automatischer
Markt- und Wettbewerbsbeobachtung

Intelligente Technologien sind heute in der Lage, Textinhalte
automatisch zu erkennen und zu erschlieBen. Und das unab-
hangig von der Sprache, in der ein Text verfaB3t wurde. Ver-
einfacht ausgedruckt: Die Software , wei3” was in einem Do-
kument an Inhalten steht. Darlber hinaus erkennt solch eine
intelligente Software auch, welche Begriffe in dem jeweiligen
Dokument signifikant sind. Eine Verschlagwortung des betref-
fenden Textes wird automatisch erstellt.

Der ,Clou” ist nun, daB sich damit vollig andersartige Recher-
chemoglichkeiten ergeben: So lassen sich auch Anfragen in
natdrlicher Sprache an das System richten (Beispiel: , Welche
Sportevents sponsert unser Wettbewerber?”). Es kénnen je-
doch auch bereits vorhandene Texte (E-Mails, Artikel, Vortrage
etc.) ausgewahlt und an das System geschickt werden, mit
dem Ziel, dhnliche Dokumente zu finden. Es ist also nicht mehr
erforderlich, sich moglichst prazise Stichworte einfallen zu las-
sen, um verninftige Ergebnisse zu bekommen. Bislang das
klassische Suchmaschinenproblem. Gerade bei groBen Infor-
mationenmengen ist es entscheidend, wie die Informations-
aufbereitung aussieht. Auch hier sollte man sich die Vorteile
einer intelligenten Technik zunutze machen: Da die Software
~weil”, welche Inhalte ein Text enthalt, konnen thematische
Gruppen (Cluster) gebildet werden. Das bedeutet, es werden
automatisch Dokumente mit dhnlichen Inhalten zusammen-
gefaBt. Von jedem Themencluster wird nun ein Dokument
— das Referenzdokument — auf die erste Seite der Trefferliste
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Graphik 2: Competitive Intelligence - Wunsch und Wirklichkeit

Vorhandene und gewiinschte Funktionen in
IT-Lésungen fiir Wettbewerbsbeobachtung

Lernfahigkeit

intelligente,
komplexe

Recherche

Inhaltliche
Analsyse von

Dokumenten

Personensuche

automatisierte
Klassifikation von

Dokumenten

B vorhanden
O nicht benétigt

Quelle: Studie ,Competitive Intelligence”, GFT 2005

gebracht — mit dem Effekt, daB3 die Trefferliste thematisch-in-
haltlich stark durchmischt ist.

Diese spezielle Form der Aufbereitung erlaubt dem Nutzer
nun, schnell zwischen ,wichtig” und ,,unwichtig” entschei-
den zu konnen. Hierfur gibt es bei jedem Dokument die M6g-
lichkeit, es inhaltlich zu bewerten (ist es wichtig oder unwich-
tig). Durch diesen einfachen Trick lassen sich mit zwei, drei
Mausklicks sofort wichtige von unwichtigen Dokumenten
trennen und die Trefferliste ist in der bend&tigten Form aufbe-
reitet. Dieses Feedback kann gespeichert werden und es ent-
steht dadurch ein thematisch-inhaltlicher Filter, der wiederum
beliebig oft verwendet werden kann. Je nach Bedarf sind be-
liebig viele Filter denkbar.

Kernkompetenz ,Wissen verarbeiten’

Die insiders GmbH Wissensbasierte Systeme ist ein Toch-
terunternehmen der SCHUFA AG. Das Unternehmen ist
seit 1980 auf das automatisierte ErschlieBen und Ver-
arbeiten von Wissen in Geschaftsprozessen spezialisiert.
Auf den Gebieten der Kunstlichen Intelligenz sowie den
regel- und wissensbasierten Systemen gehort insiders zu
den Pionieren der Branche. Mit der Lésung mindaccess
bietet insiders eine intelligente Klassifikations- und Re-
trievaltechnologie an, die Herausforderungen in Zeiten
der Informationsflut meistert.

Iinsiders
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Eine weitere, sehr elegante Moglichkeit der automatisierten
Markt- und Wettbewerbsbeobachtung ist es, relevante Web-
seiten zu ,spidern” — d.h. die dort vorhandenen Informatio-
nen ,aufzusammeln”. Hat man einmal seine eigenen Feed-
back-Kategorien (also: wichtig — unwichtig) vergeben, lassen
sich mit diesem thematischen Filter sogenannte Nachrichten-
kandle anlegen. In einem solchen Nachrichtenkanal landen
dann alle Informationen, die diesen Filter durchlaufen haben.
Der Benutzer erhdlt also tatsachlich nur noch die Informati-
onen, die fur ihn persénlich wichtig sind. Die Verdnderung
eines solchen Nachrichtenkanals ist denkbar einfach und er-
fordert kein Spezialwissen. So ist eine Marketing- oder Kom-
munikationsabteilung eigenstandig in der Lage - je nach aktu-
ellem Informationsbedarf - neue Themengebiete automatisch
zu Uberwachen.

Der SpieB wird gewissermaBen umgedreht — von der mihsa-
men Suche nach Informationen hin zur automatisiert zusam-
mengestellten, ,mundgerecht” aufbereiteten Information.
Competitice Intelligence - mit wenigen Mausklicks kann viel
erreicht werden.

Mathias Walter
Mitglied der Geschaftsleitung,
insiders GmbH

m.walter@insiders.de

39



Marketing

GeneralstabsmaBige Planung. Vereinte Schlagkraft.

StoBrichtung: Versicherungs-
veririeb fur Gewerbekunden

4 von Gerhard May

Will sich ein Versicherungsunternehmen oder sein Vertrieb von der Konkurrenz unter-
scheiden, muB es schneller und kreativer sein. Naturlich darf das passende Produkt-
sorfiment nicht fehlen oder zumindest sollte es moglich sein, ein passendes Produktsor-
timent zur Verflgung zu stellen. Kreativitat ist menschlich. Also muB ein Unternehmen
mehr kreative Menschen (Mitarbeiter) haben, um die Konkurrenz abzuhdngen. Aber
nur die Idee eines erfolgreichen Vertrieblers allein garantiert noch keinen Erfolg. Ein
kreativer Gedanke muB auch richtig umgesetzt werden. Und dabei darf man ruhig
die Hilfe von anderen in Anspruch nehmen, zumal es sich bei der StoBrichtung Ge-
werbekunden um eine duBerst lukrative Zielgruppe handelt.

fur das Gewerbegeschaft einer groBen deutschen Ver-

sicherung (Name ist der Redaktion bekannt). Er war
mit seinen ZielerreichungsgréBen nicht zufrieden. Und das,
obwohl seine Regionaldirektion schon die Beste in diesem
Versicherungsunternehmen war. Zusammen mit dem AMC
Assekuranz Marketing Circle Uberlegte er, wie er das AMC-
Kooperationspartnernetzwerk anzapfen koénnte. In diesem
Netzwerk warten Uber 60 Dienstleister darauf, daf3 die AMC-
Versicherungsmitglieder ihre Leistungen in Anspruch nehmen.
Also suchte er in der AMC-Community die fir sein Vorhaben

E s war einmal ein kreativer Regionaldirektor, zustandig

richtigen Dienstleister aus und stellte eine Wertschopfungs-
kette der wichtigsten Helfer auf.

Wer ist der wichtigste Helfer?

Natdrlich der, der am Anfang der generalstabsmaBig geplan-
ten MaBnahmen steht. Bei der Armee ist das derjenige, der
weil, wo der Gegner steht. Bei unserem Vorhaben ist das der,
der wei3, wo die potentiellen Gewerbekunden sind. Das ist
der AMC-Kooperationspartner Schober Information Group.
Was Schober nicht weil3, weil3 keiner.

Schober Executive MarketBase

Informationen zu (ber 3 Millionen Entscheidern

Young Birds - Junior-Manager in kleinen und mittleren Unternehmen

Young Professionals - jung-dynamische Fihrungskrafte in mittelstandischen und
groBen Unternehmen

Mabile Men - flexible Manager in mittelstandischen Unternehmen

Power Craftsmen - innovative Entscheider in Handwerksbetrieben

Best Ager - etablierte Entscheider in kleinen und mittleren Unternehmen
Silver Heads - erfahrene Senior-Manager in Top- und GroBunternehmen
Golden Chiefs - Senior-Inhaber in kiginen und mittieren Unternehmen
Female Manager - weibliche Flhrungskrafte

Manager Private - Fihrungskrafte mit privater und beruflicher Adresse
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Schober Business MarketBase

5,1 Millionen Business-Adressen + 1 Milliarde Zusatzinformationen

Eranchen- Enischeider- Potenzial- Kommunikations-
tatigkeit daten daten daten
-Umsan

- EBC-Code

- N.M':E codu o Fax Hummer
anmmm Inlamst N:lruse
-1SIGGodo DAChE L F
~ Firmenart = Mabiltelelon-
— Entscheidertyp. - Wachsiu it
Identifikations- Sonstige
eonnatsunlon
~ INFORMA Business — EBI-Nummer Lz =
Score - q , T
— Grimdungsjahr Nummer - OrtagriBenkk -P Aalfiniti
zstauar . = Haus-Typologie = Kautwahrschainfich-
kedten
- Sperkennzeichen — Deutsche Leitzahl - Umlelddaten ~ Privatadresse
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Aber allein das Wissen nttzt noch nichts. Es muB
auch angewendet werden. Und zwar intelligenter
als bei den Wettbewerbern, denen Schober auch
bekannt ist. Die groBten Erfolgsmdglichkeiten ent-
stehen durch eine optimierte Wertschépfungsket-
te, die dort ansetzt, wo der Kunde seine empfind-
lichste Stelle hat. Und das ist bekanntlicherweise
selten direkt das Thema ,Versicherungen”, son-
dern die Angst, mit der Versicherungen immer zu

Marketing

Risikomanagement-System

Risiko
Politik

tun haben. Und je angstlicher oder vorsichtiger die OPERATIV

Zielgruppe ist, desto groBer sind die Erfolgsaussich- St'::f:zi:(t?ng Risiko
ten fur ein Schutzangebot, das man bei den hier u KonkHiE ﬁ:' Identifikation
angesprochenen Gewerbekunden getrost als ,Ri- —=i

sikotransfer” bezeichnen kann. Gerade in dieser
Zielgruppe stellt jedes Versicherungsprodukt eine
Art Unternehmenssicherung dar. Und da es sich
um Personen- und Sachversicherungen handelt,
kann die ganze Bandbreite des Schutzangebots
von einem gut ausgebildeten Vermittler genutzt
werden. Es mlssen nur wesentliche Gesprachskri-
terien fur den unternehmenswichtigen Sicherungsbedarf an-
gewandt werden. Das darf ruhig ein biBchen aufwendig sein.
SchlieBlich ist das Potential dieser Zielgruppe sehr hoch.

.Was ist, wenn .....?"“, muB ausfihrlich
hinterfragt werden.

Ich spare mir hier eine Aufzahlung und gehe direkt auf ein
sehr naheliegendes, wichtiges Risiko ein. Was ist, wenn Kun-
den die Rechnungen nicht bezahlen? 70 Prozent der mittel-
standischen Unternehmen gehen nicht durch eigene Fehler
pleite. Wer kennt nicht die Geschichten, dal3 ein Heizungs-
bauer bzw. Installateur bei Nacht und Nebel von einer Baustel-
le seine Ware zuriickholt? Dieses Problem kann man anders
|6sen und dabei beim Gewerbekunden noch einen Schwach-
punkt beseitigen: Seine Basel II-Betrachtung. Man versichert
seine Forderungen oder einen Teil seiner Forderungen bei ei-
ner Forderungsausfallversicherung. In diesem Fall beim AMC-
Mitglied Atradius Kreditversicherung, dem zweitgroBten
Kreditversicherungsunternehmen weltweit.

Noch besser ist es, wenn der Vermittler
etwas von Basel Il und Risikomanagement
versteht oder einen kennt, der davon etwas
versteht. Auch hier kann der AMC helfen
und hat fur diesen Fall den richtigen Ko-
operationspartner: RATING 180. Es wirde
an dieser Stelle auch zu weit fahren, auf

Risiko
Bewertung

ten Systemen ein. Mit der Kombination aus Kreditversiche-
rung und Riskmanagement mit integriertem Basel Il-Rating
optimiert der Vermittler seine Chancen. Der eine berat, der
andere verkauft die passenden Risikotransferprodukte. Dabei
kann die Forderungsausfallversicherung als wichtiger Ttroff-
ner gelten.

Dabei sollte niemals vergessen werden, dal3 das Unternehmen
bzw. der Gewerbebetrieb von Menschen gefihrt wird. Das
bedeutet, es gibt immer auch geschéftliche und personliche
Uberschneidungen. Hier heiBt es, ganzheitlich an die Sache
heranzugehen. Und damit kommt noch ein weiterer Ansatz
bzw. eine zusatzlicher Losungsansatz zum Einsatz. Financial
Planning (FPL). Zugegeben: Ein in letzter Zeit fast schon
Uberzogener Begriff. Hat man von diesem Systemansatz zu
groBe Wunder erwartet? Vielleicht ware etwas weniger Finan-
cial Planning sogar mehr gewesen? Fur unseren Generalstabs-
plan setzen wir auch nur auf ausgewahlte Teile des Finanzpla-
nungs-Ansatzes. Auch hierflr steht ein Kooperationspartner
aus der AMC-Community zur Verfigung. Analytica liefert
alle notwendigen Systeme und unterstiitzt den Vertrieb bei

System: ANALYTICA-Finanzplanung®-ECONOMIC

Datenerfassung

Auswertungen

Kund;z— |' ‘ Liquiditats- Vermagens-
die Bedingungen von Basel Il ndher ein- stamimdaten WS ciennaery | stats status
zugehen. Nur so viel: Viele Mittelstandler EZEETEZT’ Vermogens- Steuerliche Alters-

. anlagen Situat
nehmen das Thema noch nicht ernst ge- i b
3fti i i Sozial- Liguiditats- Rislko-
nug und beschaftigen sich kaum selber mit . i TaHakaR E ik g E i
Risikomanagement. e = @
Eine Kombination von spezialisierten Panung Ziele _ n Graphiken

Dienstleistern am Point of Sale ist mehr als
die Summe ihrer Teile. Das nennt man auch
Synergie. Jeder setzt seine entsprechenden
Fahigkeiten mit den zur Verflgung gestell-
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Die Erfolgsformel fiir Gewerbekunden
5
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der Umsetzung (siehe das Interview im AMC-Magazin Nr. 3).
Um das Ganze nochmals flr unseren kreativen Regionaldirek-
tor und naturlich fur Sie zusammenzufassen:

@  Schober Information Group liefert die benétigten Infor-
mationen zu Markt und Kunden.

& Atradius Kreditversicherung liefert einen neuen Turoff-
ner fur Gewerbekunden.

& RATING 180 bietet Risikomanagement und unterstltzt
den Vermittler beim Risikotransfer.

& Analytica verstarkt das Risikotransferangebot des Ver-
mittlers durch zielgruppen-adjustierte Finanzplanung.

Und der AMC Assekuranz Marketing Circle bundelt diese
Krafte. GeneralstabsmaBig, versteht sich. Sollten Sie selbst
daran interessiert sein, Ihre Ideen fir bestimmte Zielgruppen
generalstabsmaBig umzusetzen, wenden Sie sich bitte an den
Autor. Im Fundus des AMC ist fur jede Zielgruppe das passen-
de vorhanden.

Gerhard May
Grunder und Geschéftsfuhrer,

{'ﬂ ﬁ} AMC Assekuranz Marketing Circle

M may@amc-forum.de

Ansprechpartner

N\ Dr. Marcus Mende
.».r:l'. Leiter New Business Development,
Schober Information Group

marcus.mende@schober.de
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ach dem erfolgreichen Debit im September 2005
findet die goFinance zum zweiten Mal auf dem Mes-
segeldnde in Friedrichshafen am Bodensee statt. Das
unverandert attraktive Konzept, einerseits Fachmesse fur qua-
lifizierte Finanzdienstleister, andererseits KongreB mit attrak-
tiven und aktuellen Vortragen renommierter Marktexperten,
hat den Anspruch, einen festen Platz im Terminkalender der
Finanzdienstleistungsbranche einzunehmen. Mit der hohen

Besucherbefragung goFinance 2005

Wie ist Ihr Einfluss bei Einkaufs-/Beschaffungsentscheidungen?

o ausschlaggebend
| 22,27 % mitentscheidend
12,22 % beratend

Werden Sie die ndchste goFinance besuchen?

ja bzw. ja vielleicht

7,42 % nein

Wie beurteilen Sie die goFinance insgesamt ?

sehr gut bis gut
| 2314 % befriedigend

Hat sich der Besuch der goFinance fiir Sie gelohnt?

11,35 % nein
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| goFinan C€ am 17. und 18. Mai 2006 in Friedrichshafen

fachliche Qualitat der Besucher, welche die goFinance als B-2-
B-Plattform nutzen, und dem glnstig gelegenen Standort im
wirtschaftsstarken Dreilandereck Deutschland, Osterreich und
Schweiz verfugt die goFinance tber ein Alleinstellungsmerk-
mal. So ist im direkten Einzugsgebiet der Messe Friedrichs-
hafen ein Potential von rund 100.000 Fachleuten erreichbar.
Nachweislich werden hier die besten Umsatze getatigt und
sind Gberdurchschnittliche Vermdgenswerte vorhanden.

Nur fir Profis

Im Unterschied zu vielen anderen Veranstaltungen bleibt die
goFinance an beiden Messetagen ausschlieBlich den Profis
der Branche vorbehalten. Versicherungsmakler, Vermogens-
berater, Finanzdienstleister, Steuerberater, Bankberater — als
Fachbesucher sind alle relevanten Zielgruppen angesprochen.
Wichtige Meinungs-Multiplikatoren wie Steuerberater oder
Entscheidungstrager aus dem Stiftungsbereich sind konzep-
tionell ebenfalls eingebunden und verhelfen der Branche zu
neuen Netzwerken. Dies ermoglicht Ausstellern die Planung
eines effektiven Messe-Auftritts. Vertrauliche Informationen
bleiben somit bei den Beratern in der Branche und landen nicht
bei deren Kunden. Inhaltlich werden in 2006 wie im Vorjahr
alle aktuellen Themen der Branche behandelt und vertieft. So
stehen unter anderem ein Forum zur betrieblichen Altersvor-
sorge (bAV) und Schwerpunkte zu den Themen Kinder- und
Seniorenprodukten sowie der privaten Krankenversicherung
(PKV) auf dem Programm. Weitere Themenschwerpunkte aus
dem Bereich , Geschlossene Fonds” werden dem Fachpubli-
kum Neuheiten aus der Welt der Beteiligungen nahe bringen.
Last but not least kommt auch das Rahmenprogramm nicht
zu kurz. Abends nach dem ersten informativen Messetag folgt
dann ein groBer Gala-Abend mit vielfaltigem Unterhaltungs-
programm.
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Optimale
Prasentationsmoglichkeiten

Das Veranstaltungsgelande, das verkehrsguins-
tig gegenlber dem Flughafen und dem Zep-
pelin-Hangar gelegen ist, eroffnet einzigartige
Moglichkeiten zur Selbstdarstellung. Modernste
Architektur mit hohem “Wohlfuhlfaktor” sind
hier mit einem perfekten Raumangebot kom-
biniert. Unternehmen stehen professionelle Pri-
vat- und Business-Lounges zur Verfiigung. Das
Angebot, sich auf der goFinance zu prasentie-
ren, ist breit geféchert. Es reicht von Unterneh-
mens- und Produkt-Prasentationen, Workshops und Vortragen
fir Finanzberater bis hin zu eigenen Vertriebstagungen und
Kundenveranstaltungen im Umfeld der Fachmesse. Die Messe
Friedrichshafen als Veranstalter der goFinance bietet glinstige
Konditionen an: Die Teilnahme an der goFinance ist bereits zu
einem Preis von 295 Euro pro Quadratmeter Ausstellungsfla-
che moglich. Unter den bisher gemeldeten Unternehmen sind
in diesem Jahr viele renommierte Versicherungsgesellschaften
wie WWK Versicherung, Volksfursorge, Gerling, Ideal, Stan-
dard Life, Canada Life, Alte Leipziger, Uniga, Volkswohl Bund
und HanseMerkur. Mit den Maklerpools maxPool und Amex
wurden zudem fir 2006 eine umfangreiche Kooperation ver-
einbart. Weitere Pools auf der goFinance sind unter anderem
die Gamax BrokerPool AG, die Volz-Gruppe AG aus Weingar-
ten und die MaklerCenter AG aus Zurich.

MESSE
FRIEDRICHSHAFEN
Em———

Erfolgreiche Premiere in 2005

Ob optische Messe-Aufbereitung, Qualitdt des Rahmen-
programms, abendlicher Gala-Abend oder das Symposium
.Deutschland 2010”, an dem unter anderem Lothar Spath
und Theo Waigel teilnahmen - die goFinance hat bei ihrem
Start 2005 ihre Gaste in jeder Hinsicht begeistert! Gleiches gilt
fur den begleitenden Marketing- und Werbe-Auftritt, der der
Branche ebenfalls komplett neue Impulse und DenkanstoBe
vermittelte. Das Team der Messe Friedrichshafen hat zudem
eine neue strategische Vertriebspartnerschaft geschlossen.

Informationen

Projektleitung

Stephan Raithel

Projektleiter,

Messe Friedrichshafen

Telefon: +49 (0)7541/ 708-407
Telefax: +49 (0)7541/ 708-2407
stephan.raithel@messe-fn.de

Besucher Info

Besucher-Service
Messe Friedrichshafen

Telefon +49 (0)7541/ 708-404
Fax +49 (0)7541/ 708-110
info@go-finance.de

Das Unternehmen SEL Selected Media, Hamburg, hat in der
Finanzdienstleistungsbranche einen Namen und zeichnet fur
die Fachmesse auf Vertriebsebene verantwortlich.

Herausragende Resonanz

Die hohe Kompetenz der Fachmesse und die Themen im
Rahmenprogramm wurden von den Ausstellern wie Fachbe-
suchern der Premiere im September 2005 auBerordentlich
positiv eingeschatzt. ,Bei der ersten Veranstaltung haben wir
vieles richtig gemacht und die Zustimmung aus den Reihen
der Aussteller motiviert uns, bei der zweiten goFinance noch
einmal deutlich zuzulegen” erldutert Messegeschaftsfihrer
Jirgen Schmid. Der Termin im September, der bei der ersten
Auflage der Messe noch in Konkurrenz zu anderen Branchen-
veranstaltungen gestanden hatte, wurde in Abstimmung mit
allen Branchen-Beteiligten folgerichtig in den Monat Mai ver-
legt. Am 17. und 18. Mai wird die goFinance 2006 in Fried-
richshafen ihre Pforten wieder &ffnen.

.90 Prozent der befragten Aussteller haben auf der goFinance
neue Geschaftskontakte kntipfen kénnen, die zu einem ho-
hen Prozentsatz von knapp 80 Prozent als sehr gut bis gut
bewertet wurden”, zieht Jirgen Schmid eine erfreuliche Bi-
lanz. Auch die Kompetenz der Fachbesucher wurde von 75
Prozent der Befragten sehr hoch eingeschatzt. Mehr als 90
Prozent der befragten Fachbesucher wollen die nachste goFi-
nance wieder besuchen, fur 80 Prozent der Experten hat sich
der Besuch in jedem Fall gelohnt. All dies sind Uberzeugende
Kennzahlen, die dafir sprechen, die goFinance 2006 keines-
falls zu verpassen.

Aussteller Info

SEL Selected Media

Telefon +49 (0)40/ 69663718
Fax +49 (0)40/ 69663723
sel@selectedmedia-online.de

Weitere Informationen fir Aussteller und Besucher finden Sie unter www.go-finance.de
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FUR FINANZDIENSTLEISTER /’

schluss mit

Exyi Iy Zeit fiir neue Losungen

Service
aiDa/Point of Service ist eine produkt-, prozess- und Die aiDa-Businesslosungen:
regelbasierte System-Plattform, mit der eine abschlieBende e aiDa/Backoffice classic
Bearbeitung aller wesentlichen Geschéftsvorflle direkt am Kompaktsystem fiir Versicherer und selbstpolicierende Versicherungsmakler
Point of Service gelingt. Das verkiirzt die Prozessketten im e aiDa/BackOffice advanced

Prozess- und produktgetriebenes Verwaltungssystem fiir

Backoffice, zeigt die Kompetenz des AuBendienstes und )
Versicherungsunternehmen

wirkt sich positiv auf die Kosten aus. Verkaufschancen und
Kundenbindung erhéhen sich gleichermalen.

e aiDa/Point of Service
Portalplattform fiir den ganzheitlichen Multi-Channelvertrieb

e aiDa/RiskManagement
aiDa/Point of Service kann als fachliches Fertigprodukt Scoring- und Ratingsystem fiir ertragsorientierte Underwritingprozesse
bereitgestellt oder in bestehende Systeme individuell * aiDa/Commission )

. i o i L i Provisions- und Vertriebssteuerungssystem fiir Finanzdienstleister
integriert werden. Mit aiDa/Point of Service ist sowohl ein

sichererInternetbetriebalsauch einRessourcenschonender
Offline-Einsatz auf einem lokalen PC gewahrleistet. Eine
mobile Pocket-Variante (z.B. BlackBerry) rundet das

Spektrum einer dynamischen Serviceunterstiitzung ab.

e aiDa/PartnerManagement
Komponentenldsung mit flexiblem Integrationsansatz

Namhafte Kunden in 12 Landern Europas
schatzen bereits unser Know-how.

(N

Vl‘

ID Innovative Datenverarbeitung GmbH

Karl-Leisner-Str. 17b Fon: +49 (0)28 32 .9544-0 Vertrieb@id-software.de
D-47623 Kevelaer Fax: +49 (0)2832 . 9544-44  www.id-software.de
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Internetbasierte Marketingkampagnen und -aktionen

TOKAMA -

Tolle Kampagnen machen!

4 von Claudia Donajkowski und Frank Gehring

Mit TOKAMA (kurz fur: Tool Kompagnenmanagement) hat die Westfdlische Provinzi-
al gemeinsam mit ihren Kooperationsparthern Medienhaus Ortmeier und Customer
Contact Solution eine Marketingdatenbank zur Professionalisierung von Dialogmar-
ketingkampagnen und -aktionen entwickelt. TOKAMA regelt den Informationsaus-
tausch zwischen den selbst@ndigen Vertriebspartnern der Provinzial — also den Ge-
schaftsstellen —, der Provinzial-Marketingabteilung und externen Dienstleistern (z.B.
Lettershop oder Call-Center). Zukunftig kbnnen somit Kampagnen und Aktfionen ,,in

einem Rutsch* durchgefUhrt werden.

Typo3-Umgebung, die von Customer Contact Solution

nach den Anforderungen der Provinzial weiterentwik-
kelt wurde. TOKAMA stellt Werkzeuge zur Verfligung, die eine
effiziente Planung, Durchfiihrung, Kontrolle und Bewertung
von Dialogmarketingkampagnen ermdglichen. , Highlights”
dieses Tools sind die individualisierte Kundenansprache, ein
strukturiertes Kampagnen- und Aktionsmanagement sowie
die Etablierung eines Kampagnentrackings und -controllings.
Auch Aktionsmaterialien kénnen direkt Uber TOKAMA be-
stellt werden.

T OKAMA basiert auf einer Standardsoftware aus der

Jede Geschéftsstelle entscheidet individuell, ob, wann und

Aktionstypen in TOKAMA

welche Dialogmarketingaktion sie dezentral durchfthrt. Pro-
vinzial-Marketing bietet einen , Kampagnen- und Aktionswa-
renkorb” in Form von strukturiert vorbereiteten Informationen
und Empfehlungen zu erfolgversprechenden Themen und
MaBnahmen und ,sponsert” die Abwicklung Gber TOKAMA.
Die Vertriebspartner kénnen jederzeit online aktuelle Infor-
mationen zu den angebotenen Kampagnen und Aktionen
einsehen. Die externen Partner Medienhaus Ortmeier (Let-
tershop) und buw Unternehmensgruppe (Call-Center), zwei
Kooperationspartner des AMC Asssekuranz Marketing Circle,
werden laufend Uber eingestellte Kampagnen und Aktionen,
Vorgehensweise, Corporate Design und Wording der Provin-
zial unterrichtet. Sie sind somit voll in alle TOKAMA-Ablaufe
integriert. Der kontinuierliche
Informationsaustausch ~ zwi-
schen Geschaftsstellen, Mar-
keting-Abteilung und den ex-
ternen Dienstleistern sorgt fur
eine effizientere Kampagnen-

Aktionen und Aktionsgestaltung und
| einen reibungsloseren Ablauf.
I | T 1 : . .
1 | ProKontakt 2 | Zentrale Aktionen 3 | Rund um die 4| Festtagsg(ijﬁe Hlerbel haben DatenSChUtZ
(nur Call-Center) Geschéftsstelle (nur Lettershop) und Datensicherheit oberste
I:j I ﬁ [ Prioritat.
Privatkunden Ej::' . ‘
! [Gs- Tag d - Ziel der intern ierten Neu-
Bsp.-Aktion j Bsp.-Aktion Bsp.-Aktion g:::::hg:u] {::lge::l:‘fur ProFit ‘ Weihnachten Geburtstag e de te etbas e te eu
— = == —— i gestaltung des Kampagnen-
Apkau/ ehlau) | Anmeldung Al Abiyt! o N (R | —— und Aktionsmanagement der
Kosten | Kosten Kosten Kosten | Kosten I d h f
e | e T e P e e e R e e e Provinzial ist es, die Geschdfts-
il AnmeCone] Beauftragung g L | [ & 2 ! | Beauftragung | | Beauftragung
fepe e T he e @ - ung /1L 1§ J stellen von Verwaltungs- und

I - I ) r L 1
Selektionen |Se|ei:linnen | Selekti ||.— lek
J_,_' I

i Organisationsaufgaben zu

I ]
Beauftragung | | Beauftragung | ftrag | f
| }

L
|-. S
|
)1

! entlasten, damit ihnen mehr
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Zeit fur die Kundenberatung
bleibt.
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Theorie und Praxis

Mehrere Geschaftsstellen haben zwischenzeitlich im Rahmen
von verschiedenen Pilot-Aktionen TOKAMA getestet. Die Re-
sonanz ist erfreulich. Die Datenbank wird als Ubersichtlich und
weitestgehend selbsterklarend empfunden. Die Zusammenar-
beit mit den externen Partnern hat sich eingespielt und funk-
tioniert reibungslos. Der flachendeckende Roll Out fur rund
500 Geschéftsstellen startet am 1. Méarz 2006.

Zu Beginn des Prozesses steht die
Information Uber das Angebot an
DialogmarketingmaBnahmen.  Ent-

scheidet sich eine Geschéftsstelle zur S

und als Grundlage fur neue optimierte Dialogmarketingkam-
pagnen und -aktionen genutzt werden.

TOKAMA eroffnet unter den Rubriken ,Rund um die Ge-
schaftsstelle” und , FesttagsgriBe” weitere Maglichkeiten zur
individuellen Kundenansprache. Aktuelle Aktivitadten in den
Geschaftsstellen — wie Umzug, Tag der offenen Tir, Wechsel
in der Geschaftsleitung - bieten einen guten Anlass, Kunden
und Interessenten anzusprechen und auf Veranderungen hin-

Plattform fiir multifunktionalen Informationsaustausch

D fer Selekti

_ Provinzial-

system prima ¢

| 4
Server

Durchfuhrung einer Kampagne oder
Aktion Uber TOKAMA, selektiert sie
aktionsbezogen Kunden- oder Inter-
essentenadressen, die in TOKAMA im-
portiert werden. Nach erfolgreichem
Datenimport kénnen die Geschéfts-

Internet-Zugriff
(fir Information, Planung, 4

Datenriickpflege .

Transfer GS-Trefferlisten

b

stellen online auf ihre regionalen
Adressenpools zugreifen, sie weiter
bearbeiten und eigenverantwortlich
entscheiden, ob sie Lettershop und
Call-Center additiv oder alternativ

Durchfiihrung und Bewertung
von Aktionen)

Transfer Call-Daten

Transfer Response-Daten
Y -~

Versandmeldung

beauftragen wollen. Beide Varianten Call-Center ¢

Lettershop

sind moglich.

Transfer Response-Daten

L 4
Transfer Mailing-Daten

Medienhaus Ortmeier sorgt preis-

gunstig fur Druck und Versand der

personalisierten  Anschreiben  samt

Flyern und Antwortpostkarten. Die Arbeitserleichterung ist
unlbersehbar, den Geschaftsstellen bleibt dank TOKAMA
mehr Zeit fir Kernaufgaben. Wenige Tage nach dem Mailing
oder alternativ zum Anschreiben, telefoniert buw auf Wunsch
der Geschaftsstellen die Kunden an, um Beratungstermine zu
vereinbaren. Hat ein Kunde kein Interesse an dem Aktions-
thema, wird geklart, ob Gesprachsbedarf zu anderen Versi-
cherungsthemen besteht. Wichtig ist, daB sich kein Kunde
zu einem Termin ,Uberredet” fuhlt. Das Call-Center muf3
Fingerspitzengefihl beweisen und sich rundum professionell
verhalten. Von der Provinzial erstellte Gesprachsleitfaden zu
den einzelnen Versicherungsthemen geben den Agenten die
notwendige Grundlage fur kunden- und themenorientierte
Telefonkontakte. Bereits am Morgen nach den Telefonaten
stehen den Geschéftsstellen in TOKAMA erste Termine und
Response-Ergebnisse zur Verflgung. Sie kénnen sich somit
tagesaktuell Uber den Verlauf ihrer Kampagnen und Aktio-
nen informieren. Zusatzlich werden monatlich alle wichtigen
Informationen aus TOKAMA in das Agentursystem importiert,
damit auch hier die Kundenakten auf den neusten Stand ge-
bracht werden kénnen.

Durch die kontinuierliche automatische Erfassung der Daten
ist eine Auswertung der Gber TOKAMA abgewickelten Kam-
pagnen und Aktionen mdglich. Daten aus Gewinnspielen und
Antwortpostkarten werden ebenfalls elektronisch erfaBt, da-
mit auch diese Informationen nicht verloren gehen. Erfolgs-
faktoren und Verbesserungspotenzial konnen so identifiziert

48

Versand Aktionsmaterialien

zuweisen. Auch die GruBkarte zu personlichen Fest- oder Fei-
ertagen ist ein Mosaikstein zur Gestaltung einer guten Kun-
denbeziehung, die letztlich den Ausschlag fur lang anhaltende
Kundenzufriedenheit und somit Kundenbindung gibt.

Claudia Donajkowski
Projektleiterin TOKAMA,
Provinzial Versicherung

claudia.donajkowski@provinzial.de

Frank Gehring
Abteilungsleiter Marketing/Vkf,
Provinzial Versicherung

frank.gehring@provinzial.de

Partner, der Tolle Kampagnen macht:

L)

MEDIENHAUS ORTMEIER GmbH
Michael Wietkamp, Geschaftsfihrer

m.wietkamp@ortmeier.de
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Markt- und

Iinsiders

Wettbewerbsbeobachtung

mit mindaccess’

Uber 80 % aller unternehmensrelevanten Informationen
liegen heute in Textform vor — und es werden immer mehr.
Der effiziente Umgang mit der Informationsflut ist im Zuge
der Markt- und Wettbewerbsbeobachtung entscheidend!

Die innovative mindaccess Technologie greift auf alle
elektronischen Quellen zu, die Sie beriicksichtigen mdchten:

e |nternet

e |nterne Quellen (Archive, Dokumentsammlungen,
Intranet etc.)

e Externe Quellen (Partner, Info-Broker, Medien usw.)

Fir weitere Informationen
wenden Sie sich bitte an:

www.insiders.de

Mit mindaccess berherrschen Sie die Informationsflut,
erkennen Zusammenhange, Trends und Ahnlichkeiten und

verdichten schnell fir Sie inhaltlich relevante Informationen.
Dabei profitieren Sie von folgenden Vorteilen:

e Zusammenhange werden automatisch erkannt

e Ad-Hoc-Anfragen lassen sich einfach formulieren (Freitext)

e Ahnliche Dokumente werden automatisch gefunden

e Themen Uberwachen und persénliche Profile erstellen
bedeutet nur ein Mausklick

¢ |ntelligente Ergebnisdarstellung in konzentrierter Form

e Die Benutzung ist sehr einfach

oder an: insiders GmbH
Wissensbasierte Systeme
Wilhelm-Theodor-Ré6mheld-StraBe 18
55130 Mainz
Telefon +49(0)6131-982100
Telefax +49(0)6131-9821011
eMail info@insiders.de

N\
Sy

BBEEEEEEE



Marketing

Sensible Kundenzufriedenheitsmessung auf Individualebene
Begeisterungspotentiale?
M O STE R - ubernehmen Siel

@ von Thomas Brockhoff und Lutz Hiestermann

Besonders in wettbewerbsintensiven und wachstumsschwachen Mdarkten bieten sich
Strategien an, die darauf abzielen, das Geschaft mit bestehenden Kunden weiter
zu festigen und auszubauen, anstatt die Ressourcen auf das Neukundengeschaft
zu konzentrieren. Loyale Kunden sichern einer Unternehmung einen kontinuierlichen
Cash-Flow. Sie kaufen nicht nur haufiger und in groBeren Mengen ein (Cross Selling).
Sie sind auch weniger preissensibel und sparen einem Unternehmen mittelfristig bares
Geld - dank sinkender Transaktionskosten. Hinzu kommen positive Imageeffekte.

nehmend anzutreffen. Damit wird Kundenbindung

die strategische ZielgroBe schlechthin - beziehungs-
weise der Indikator fir die Zukunftstrachtigkeit vieler Unter-
nehmen.

D ie oben beschriebenen Rahmenbedingungen sind zu-

Soweit die Theorie.

In der Praxis sehen sich jedoch viele Unternehmen mit der Tat-
sache konfrontiert, daB Investitionen in zufriedene (oder noch
zufriedenere) Kunden nicht automatisch zu einer hoheren
Kundenbindung fuhren. Denn die tatsachliche Angebotsviel-
falt und Neugier verleiten selbst einen zufriedenen Kunden
dazu, den Anbieter zu wechseln. Was hat ein Kunde denn
schon zu verlieren?

Das konsequente Bemihen um eine groBere Kundenloyali-
tat setzt damit voraus, die Bedurfnisstrukturen transparen-
ter zu machen, sie genauer unter die Lupe zu nehmen und
zusatzlich die Nutzen zu antipizieren, die sich Kunden von
einem Anbieter moglicherweise erhoffen, aber (noch) nicht
erwarten. Kundenbindung wird Uber ein Leistungsportfolio
erzeugt, das Kunden tberrascht und nicht einfach pauschal
zufriedenstellt.

Es geht darum, Kunden zu begeistern!

Auf diesem Grundgedanken basieren die wissenschaftlichen
Uberlegungen von Professors Noriaki Kano. Kano unterstellt,
daB Kunden die Produkte und Dienstleistungen eines Anbie-
ters klassifizieren, je nachdem, welche individuellen Erwar-
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tungen an einzelne Leistungskomponenten gestellt werden.
Demnach gibt es zundachst einmal Basisanforderungen oder:
.must be's”, die ein Anbieter auf jeden Fall sicherstellen muB,
damit keine Unzufriedenheit entsteht. Weiterhin identifizieren
und bewerten Kunden Leistungsattribute im Angebotsspekt-
rum, auf welche die Erwartungen , flr gewodhnlich” abzielen,
und bei denen eine wahrnehmbare Steigerung im Erflllungs-
grad auch zu héherer Zufriedenheit fihrt.

Gleichzeitig jedoch schranken solche wahrgenommenen ,li-
nearen” Attribute nicht die Wechselbereitschaft von Kunden
ein, da sie solche entsprechenden Services und Leistungen ei-
nes Anbieters als , Ublich” und aktuellen Standard im Markt
auffassen.

Aber welche Leistungsattribute generieren dann Kundenbin-
dung? Nach Prof. Kano sind es die sogenannten ,Begeiste-
rungsattribute” bzw. ,, delighter”. Das sind diejenigen Leistun-
gen eines Unternehmens, die (noch) nicht erwartet werden
(und die demnach auch nicht vermiBt werden kénnen), und
die bei Vorhandensein positiv Gberraschen, oder im Sprachge-
brauch von Kano: sie begeistern!

Klingt soweit logisch und
nachvollziehbar...

Doch warum tun sich viele Unternehmen in der Praxis so
schwer, solche kundenseitigen Bedurfnisstrukturen transpa-
rent zu machen und einen addquaten, auf Kundenbindung
ausgerichteten Strategieplan zu entwerfen? Eine wesentliche
Ursache liegt sicherlich in den eingesetzten MeBinstrumenta-

AMC Magazin 4/06



rien der Marktforschung begriindet. Ganz klassisch identifizie-
ren diese Instrumente EinfluBgroBen auf die Kundenzufrieden-
heit. Sie legen aber eben nicht - im Sinne Kanos - individuelle
Klassifizierungen offen. Stabile Kundenakzeptanz setzt unter
den heutigen Rahmenbedingungen mehr voraus, als eine
undifferenzierte Auswahl an Leistungen und Services, deren
sukzessive Erflllung sozusagen linear zu hoéherer Kundenzu-
friedenheit fuhrt.

Konkret: Viele klassische Herangehensweisen werden den
erhohten Anforderungen der Kundenbindung nicht gerecht,
weil sie zu eindimensional und zu selten messen und haufig
nur auf , Durchschnittsebene” abbilden. Sie verallgemeinern,
wo sie individuelle Unterschiede herausarbeiten miBten.

Die in Ruckersdorf bei Nurnberg ansassige PSYMA GROUP AG
stellt sich diesem Auftrag an die Marktforschung und bietet
mit ,M O ST E R” (MOnitoring Satisfaction To Ensure Reten-
tion) ein quantitatives Instrumentarium zur Klassifizierung von
Angebotsportfolios aus Kundensicht.

Dabei geht es nicht darum, innovative Neuproduktideen auf-
zuspUlren. Forschungsziel ist es vielmehr, die aktuelle Bandbrei-
te an Kundenbenefits im Sinne der Forschung von Prof. Kano
aufzubrechen, um anschlieBend die individuelle Zufriedenheit
(die , Performance” eines Anbieters) in den einzelnen, relevan-
ten Leistungsdimensionen skaliert festzuhalten.

Daraus ergibt sich ein sensibles Starken-/ Schwachenpro-
fil, quasi ein Muster, das zur Ausarbeitung eines effizienten,
kurz- bis mittelfristig angelegten Strategieplans geeignet ist.
Und das auch fir in sich homogene, untereinander aber sich
abgrenzende, heterogene Zielgruppensegmente geeignet sein
durfte.
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steigt ein (in das Auto
pruft und testet , Uberkritisch”, wie sehr der Wunschgegenstand
~den eigenen Ansprichen geniigt.

Marketing

erungsattributen ¢
i |st=b\ﬁetorﬂ’1mﬂf4
ortwagen wurde eine |
m lten von neugierigen Besucher

en...) und

das sich nur wenige leisten k&

Eine Auswertung'on Uber 830 beobachteten Prob!uden hat

- schlieBlich ergeben, daB sich viele bewundernde Blicke vor allem
auf einen Gegenstand richteten, dessen Begeisterungspotential
man schlichtweg ignoriert hatte: Die sportliche Gangschaltung!
Begeisterungsattribute mussen also nicht zwangslaufig , soft skills”
sein und sie existieren im bestehenden Leistungs-Portfolio. Bei ei-

nem Finanzdienstleister im Gbrigen genauso, wie bei einem Auto-
hersMan muf sie nur a renl |

1 m - Und eben dabei hilft PSYMA MARKETING RESEARCH gerne!

Falls Sie Naheres Uber das Forschungsdesign, die Methodik
und die Deliverables von ,M O ST E R” erfahren mdchten,
kontaktieren Sie uns bitte. Wir lassen uns fur lhre Fragen Zeit
(eines unserer ,,must be’s”...), erstellen lhnen zeitnah ein for-
schungsdkonomisch sinnvolles Angebot (eine typische, ,li-
neare” Leistung...) und liefern Ihnen und Ihren strategischen
Einheiten einen Output, der lhnen dabei hilft, bestehende
Kunden weiter und starker an Ihr Geschaft zu binden (Sie ver-
stehen schon: Eines unserer , delighter”!)

Mehr zu Prof. Kano und M O ST E R auch auf unser Homepa-
ge unter: www.psyma.com

.. und nattrlich kénnen wir auch mehr als Kundenzufrieden-
heit erforschen! Klicken Sie doch einmal durch unser vielseiti-
ges Produkt-Portfolio.

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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Erfolg ist Programm

W_"T .

vin

Virtual Insurance Center

Nehmen Sie Abschied von Ihren Insellosungen: vincent ist Ihr
komplettes virtuelles Assekuranzbiiro - angefangen von den
Analyse- und Rechenprogrammen sowie den Informationen fur
den Endkunden, Uber die Interessentenverwaltung und Ver-

triebssteuerung bis hin zur Vertrags- und Kundenverwaltung.

® Qualitat in Anwendung, Daten und Tarifen!
@ Prozesse statt Produkte!

® Von der Akquise Uber die Beratung bis zur Bestands-
fuhrung alles aus einer Hand!

® Aktualitat und sténdiger Zugriff durch Onlinefahigkeit
® Originalantrage, Dokumente, Bedingungen

Schnelle und flexible Ubernahme Ihrer Daten und
Altbestande

® Vielfaltige Moglichkeiten in Controlling, Vertriebssteuerung
und statistischen Auswertungen

www.softfair.de/vincent

Akovise

Mit dem AkquiseCenter erstellen und
bearbeiten Sie von einer zentralen
Stelle aus alle Ihre Angebote und
Vergleiche. So haben Sie immer den
absoluten Uberblick tiber alle Inter-
essenten und Angebote, die Sie jemals
im Akquisecenter hinterlegt haben.

Vergleichsrechner

Seit fast zwei Jahrzehnten Qualitat in
der Anwendung und den Tarifdaten!
Die Lotse-Programme vergleichen
schnell, einfach und (ibersichtlich

die Tarife von PKV, LV sowie SUH.
Mit Hilfe der standig aktualisierten
Datenbank kann in allen Bereichen
zuverlassig beraten werden.

Ersparnisrechner / Analyse

Mit dem Ersparnisrechner kdnnen Sie
Ihren Kunden schnell und nachvoll-
ziehbar zeigen, wo sich ein Umstieg
lohnt. Und die Angebote dafiir lassen
sich ebenfalls sofort erstellen!

Kunden- und Bestandsverwaltung
/ Abrechnungssystem

Das Verwaltungsprogramm finorm
bietet ein supereinfaches Handling
bei Neuanlage, Suche und Selektion
von Kunden und Vertragsdaten. Die
Integration des Altbestandes ist
problemlos mdoglich. Ein detailliertes
Abrechnungssystem flir Provisionen
und Vertrage ist integriert.

Online-Policierung

Ebenfalls in vincent integriert ist die
Maglichkeit der Online-Policierung

mit ausgewahlten Gesellschaften, die
standig erweitert wird. Die Policierung
kénnen Sie entweder aus den Bera-
tungsprogrammen oder aus der
Bestandsfiihrung starten.

Softfair
Handelsges. fiir Computer +
Programme mbH

Albert-Einstein-Ring 15
22761 Hamburg

Telefon: 040/257766-0
01805-SOFTFAIR

Fax: 040/ 25 77 66 - 25

Mail: info@softfair.de
www,softfair.de

Unsere Hotline

01805-SOFTFAIR
(01805-76383247)
www.softfair.de/kontakt




ProzeBoptimierung

IT-unterstutzter Service und Vertrieb an jedem Ort und zu jeder Zeit.

Wo ist der
Point of Service?

@ von Rudolf Beerden

,Der fur den Versicherungsvertrieb unabdingbare Grundsatz, daB ein umfassender
Kundenservice langfristigen Erfolg sichert, gilt im gleichem MaBe auch in der Zusam-
menarbeit zwischen den Versicherungsunternehmen und den jeweiligen Vertriebsor-
ganisationen. Die Frage ,,Point of Service - Wo ist dasg” kann nur so beantwortet
werden: ,,Uberall dort, wo Serviceleistungen bendtigt werden und ein Verkauf ange-

bahnt oder durchgefUhrt wird*.
enau das ist jedoch in der
Finanzdienstleistungs-

G branche nicht immer

eindeutig zu bestimmen.
Klassische Beratungs-
punkte sind das Buro des

Diese belegt, daB die Unternehmen,
die 2004 nach einer mehrjahrigen
Phase der Kostensenkung auf
Wachstumskurs  geschal-

tet hatten, nun investie-

ren. Das gilt verstarkt

Beraters, das Zuhause - D auch fir die IT-Unter-
einer Privatperson oder _— = — stutzung, damit die
das Buro beim gewerb- —_— e Berater im Kundenge-
lichen Kunden. Hinzu- e . R = sprach tberzeugen und
gekommen st in den die Prozesse effizienter,

vergangenen Jahren das

Call Center, aus dem heute

weitaus mehr gemacht wird als

eine erste einfache telefonische Kon-
taktaufnahme und Weiterleitung an kom-
petente Sachbearbeiter. Darlber hinaus naturlich das Inter-
net, daB den ,anonymen” Zugriff auf Informationen bietet
(auch wenn der Zugang durchaus personalisiert ist). Dies wird
zunehmend sowohl fir den Endverbraucher als auch fur die
unterschiedlichsten Vertriebspartner und —organisationen als
Zugangs- und Informationsbeschaffungsweg angeboten.

Point

Bedingt durch den zunehmenden Ausbau flachendeckender
Kommunikationsnetze (GPRS, W-LAN etc.) wird in der Bran-
che intensiv darliber nachgedacht, auch mobile Technologien
zum Einsatz zu bringen, um den permanent steigenden Be-
darf nach aktueller Information am Beratungspunkt nachzu-
kommen. So wird man zu jeder Zeit und an jedem Ort alle
wesentlichen fur den erfolgreichen Vertrieb benétigten In-
formationen Online bereitstellen mussen. Dies wird auch be-
starkt durch eine aktuelle Studie von Steria Mummert. Basis
ist eine Forsa-Umfrage unter 100 Topmanagern der Branche.
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schneller und damit kos-

tenglnstiger  abgewickelt

werden konnen. Beispielsweise

sollen Berater per Laptop und Telefon

direkt beim Kunden auf Produkt-Datenban-
ken zugreifen und Policen ohne Wartezeit erstellen kénnen.

of
Service

Kostensenkende Bearbeitung am POS

Auf der Grundlage des Systems aiDa/Point of Service erfillt
die ID Innovative Datenverarbeitung GmbH bei den verschie-
densten Kunden bereits heute alle zuvor geschilderten Anfor-
derungen. Das System |&Bt bei der fachlichen Umsetzung der
Bedurfnisse keine Lucken auf der ProzeBlandkarte offen. Auch
der Einsatz auf den unterschiedlichsten Plattformen ist mog-
lich. Das Spektrum reicht vom reinen Onlinebetrieb (Internet/
Intranet), Uber den Offline-Einsatz (Laptop oder auch neuer-
dings USB-Stick, siehe hierzu auch U3-Technologie) inklusive
Synchronisationsmechanismus mit dem zentralen Server, bis
hin zum mobilen Einsatz (z. B. BlackBerry).

Viele Versicherer haben in den vergangenen Jahren mit mehr
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ProzeBoptimierung

oder weniger Erfolg versucht, die Beziehung zwischen ihren
Vertrieben oder dem Direktvertrieb und ihren eigenen Verwal-
tungsbereichen aufzuwerten. Dieses geschah sicherlich auch
vor dem Hintergrund der abgeschmolzenen Kapitalertrage,
die sich auf die Gewinnmargen negativ auswirkten. Man
versucht(e), durch rigoroses Sparen ein weiteres Abschmelzen
der Ertrage zu verzogern. Einige Versicherer und insbesondere
Makler haben die Optimierung der ProzeBketten als gewinn-
steigernd - zumindest jedoch kostenoptimierend — in den Fo-
kus der Aktivitaten gestellt.

Deutlich wird genau das auch durch die BiPro-Initiative, in der
sich Versicherer, Makler und IT-Dienstleister zusammen getan
haben, um Uber technische Mdéglichkeiten zu diskutieren, mit
dem Ziel, einen einheitlichen branchenweiten Standard fur die
Kommunikation und den Datenaustausch zu definieren. Das
ist sicherlich ein zu begriBender Ansatz, es bleibt jedoch ab-
zuwarten, wie und ob die Branche dieses dann auch flachen-
deckend umsetzt.

Ein wichtiger und nicht zu unterschatzender Aspekt ist die
Notwendigkeit, dass insbesondere die Versicherungsunter-
nehmen ihren Vertriebspartnern eine moglichst weitreichende
und effiziente Unterstitzung bei der Abwicklung der Tagesar-
beit anbieten mussen, um in diesem hart umkampften Markt
konkurrenzfahig zu bleiben. Dazu zéhlen die unverzichtbaren
technischen Hilfestellungen, wie z. B. Tarifrechner, Verkaufs-
unterstitzung, Beratungsdokumentation (gemass EU-Ver-
mittlerrichtlinie), VertragsabschluB und -&nderungen, Scha-
denmeldungen, Provisionsinformationen etc., die nicht nur
eine effiziente, sondern auch eine kostensenkende Bearbei-
tung erst ermoglichen. Viele Vertriebspartner wiinschen oder
fordern sogar, daB sich die vom Versicherer bereitgestellten
[T-Komponenten maglichst medienbruchfrei in die vorhande-
nen technischen Infrastrukturen integrieren lassen, um den
reibungslosen Ablauf der Vertriebsprozesse zu gewahrleisten.

Hierdurch ergeben sich jedoch eine Vielzahl von unterschied-
lichen IT-Anforderungen, die an das jeweilige Versicherungs-
unternehmen gerichtet werden. Diese sind dadurch gepréagt,
daB die Anforderungen aus einer Stamm- oder AusschlieBlich-
keitsorganisation anders aussehen als die, die ein Makler oder
freier Vermittler stellt. Oder auch wie sie ein Endverbraucher
Uber das Internet erwartet. Bei der Stammorga oder AO wird
eher die starke Integration in die vorhandene IT bevorzugt, so
daB weitestgehend alle Prozesse aus der geschlossenen Welt
heraus abgedeckt werden. Der Makler und freie Vermittler
stUtzt sich meist auf eigene Systeme und benétigt daher eine
nahtlose und medienbruchfreie Anbindung an die Systeme
der Versicherer oder er bevorzugt die Nutzung der vom Versi-
cherer bereitgestellten On- und Offline-Systeme zur Abwick-
lung der jeweiligen Geschéaftsprozesse.

Systemvielfalt verhindert Ersparnis

Dies alles hat zur Folge, daB3 die Versicherer mit einer wach-
senden Anzahl von unterschiedlichen Systemen und Kompo-
nenten darauf reagieren, was wiederum zur Konsequenz hat,
daB die eventuell erreichte ProzeBkostenoptimierung durch
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die laufenden Wartungskosten fiir den Betrieb und Weiter-
entwicklung der unterschiedlichen Systeme mehr als aufge-
braucht werden.

Die Loésung aiDa/Point of Service ist auf alle Anforderungen
ausgerichtet und verfugt Uber eine zukunftssichere und aus-
gereifte serviceorientierte Systemarchitektur (SOA). Die Ver-
wendung von praxiserprobten Softwarekomponenten und
das nur einmal zu definierende fachliche Produkt- und Re-
gelwissen ermoglichen, dafB die laufenden Kosten kontrolliert
und auf niedrigem Niveau gehalten werden kénnen. Dartber
hinaus ist gewahrleistet, daB zukunftige Anforderungen hin-
sichtlich einer leichten Integrierbarkeit (z.B. in oder an beste-
hende Portale) moglich ist. Derzeit wird mit einem innovati-
vem deutschen Versicherungsunternehmen an einer weiteren
Erfolgsstory des aiDa/Point of Service gearbeitet. In einer Zeit-
strecke von wenigen Monaten wird die komplette Portalwelt
fir den Maklerzugang in Betrieb genommen. Grundlage fur
dieses Projekt ist die Entscheidung des VU, die daftr benétig-
te IT-Leistung an die ID Innovative Datenverarbeitung GmbH
weitestgehend outzusourcen. Mit der Vereinbarung, daf3 der
Kunde einen laufenden Einblick in die Entwicklungslabors
der ID hat und die Testdurchfihrung gemeinsam abgewickelt
wird. Somit sind die notwendigen Grundlagen flr Transpa-
renz und Sicherheit gegeben, die zum Gelingen eines ambiti-
onierten Projekts unbedingt notwendig sind.

Parallel dazu wird ein weiteres Projekt auf der Grundlage aiDa/
Point of Service umgesetzt, in dem es darum geht, daB aus
der Portalwelt eines Vertriebspartners heraus die freie und zu-
ndchst anonyme Information zu einem neuen Versicherungs-
produkt bereitgestellt wird. Sobald sich der Interessent ent-
schlieBt, das Angebot anzunehmen, wird dieser per Mausklick
auf das bei dem Versicherer betriebenen System aiDa/Point of
Service gefuihrt, ohne daB der Kunde den technischen Wech-
sel bemerkt. Es werden unmittelbar alle produkt- und zeich-
nungsrelevanten Dinge Uberpruft, finalisiert und zeitgleich die
Endergebnisse an den Vertriebspartner zur weiteren Verarbei-
tung automatisch Ubermittelt. Alle weiteren Folgeprozesse
beim Versicherer werden vollautomatisiert in einer , Dunkel-
verarbeitung” — keine Sachbearbeitereingriffe erforderlich
— durchgefuhrt.

Dieses Verfahren bringt beiden Partnern (Vertrieb und Versi-
cherung) eine enorme Zeit- und Kostenersparnis. Die sonst
Ublichen umfangreichen Abstimmungen bei einer vollstandi-
gen Integration entfallen, da jeder nur seinen Teil verantwor-
tet und man sich lediglich bei der genormten Schnittstellen-
Ubergabe technisch annghern muB.

Rudolf Beerden

Geschaftsfuhrer und Gesellschafter,
ID Innovative Datenverarbeitung
GmbH, Kevelaer

rudolf.beerden@id-software.de
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* monatlicher Beitrag bei jahrlicher Zahlweise, Mann, Nichtraucher, Eintrittsalter 30 J., Laufzeit 10 J., Body-Mass-Index zw. 20-25, Beitragsreduktion

** Es gelten die Bedingungen des vorlaufigen Versicherungsschutzes.

Risikolebensversicherung

SIND SIE EIN ASSTEL-TYP?

Jetzt vorsorgen — mit der Risikolebensversicherung von ASSTEL:
Top-Konditionen, Top-Service, einfach und schnell.

H Unverzichtbar fiir Familien, Partner und Kreditnehmer

m Vorladufiger Versicherungsschutz bei Antragseingang**
der Uberschiisse

ASSTEL

DIREKT GUT VERSICHERT

—

GUTSCHEIN
amazonde

Jetzt telefonisch
beraten lassenhun ;
Gutschein siC ern! e
hmebedingungen un
mm ASSTEL. DEIGUTSCHElN

im Wert von'

15,- EUR

m Hochster Hinterbliebenenschutz zu niedrigen Beitragen
m Reduzierung der Beitréige durch direkte Verrechnung

...................

Il;ri‘s.irf(cszllebensve'tsichemns' sPI.IzEN PI-A.IZ

Im Test:
Risikolebensversicherung mit
konstanter Versicherungssumme
{. 42-jahrige Nichtraucher/mannl.

Sehr gut

Ausgabe 09/2005, 5.160-170

Quelle: Capital, Ausgabe 10, 28,04.2005, S. 116

Einfach online berechnen:

WWW.ASSTEL.DE

Jetzt anrufen und unverbindlich beraten lassen:

01802-36 36 36

(0,06 € pro Anruf aus dem deutschen Festnetz)
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Ostfriesische Brandkasse: Effizienz durch elektronische Signatur

Dokumentenmanagement
ohne Medienbruch

@ von Arne Brandes

In Aurich ist man keineswegs traurich. Denn Aktenberge sind/fUr die Ostfriesische
Landschaftliche Brandkasse kein Thema mehr. Bereits 1995 wurde hier mit der Digitalis
sierung der Dokumente begonnen. Nun ist man konsequent den ndchsten logischén
Schritt zum ,,papierlosen BUro" gegangen./Mit der elektronischen SignatUr, Kleine
elektronische Schreibtabletts erfassen die Unterschriften, die dann falschungssicher
in die PDF-Dateien des elektronischen Antragswesens eingefUgt werden, Das verhin-

dert MedienbrUche und fUhrt zu strafferen Arbeitsabldufen;

ank einer Tarifierungssoftware bearbeiten die Mitar-
beiter der Brandkasse alle Versicherungsabschlisse
elektronisch. Nur ihre Unterschrift setzten die Kunden

immer noch auf Papierformulare. Diese wurden bisher in ei-
nem Ordner hinterlegt und zwei Mal jahrlich zur Archivierung

an die Zentrale geschickt. Doch diese Akten verlieren zukinf-

tig an Bedeutung.

Denn heute verwendet der AuBendienst elektronische Schreip-
unterlagen, die sowohl an den Notebooks als auch an den
Desktop-PCs in den Geschaftsstellen installiert sind. Kunden
unterschreiben*auf dem Unterschriften-Tablett genau so wie
sie @s auf Papier géwohnt sind. Gleichzeitig erscheint;damit
ihre Unterschrift auch auf dem Computerhildschirm™des Ver-
mittlers; AnschlieBend wird das signierte 2Antragsformular
online weiterverarbeitet. Dastbedeutet: Medienbruchfreie Ab-
lzufe im Veersicherungsalltag vol Beginn an. Bearbéitungsdau-
er uhd -kosten werden sowohl bei der Antragsaufnahme als
auch bei deriSchadenregulierung ‘erheblich gesenkt.

Fur die Umsetzung der elektronischen Unterschrift nutzt die
Brandkasse die ‘e-sign-Losung der signotec GmbH. Diese
besteht aus einemyUnterschriften-Tablett (auch Pen-Pad ge-
nannt) und entsprechender Software, welche als einfaches
Plug-In im Internet-Explorer installiert wird. Sie erfillt alle An-
forderungen optimal. ,Die elektronische Signatur ist vielleicht
bei manchen Kunden immer noch ein sensibles Thema - noch
nicht jeder mdchte auf diese Weise unterschreiben. Deshalb
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Die Ostfriesische Landschaftliche Brandkasse

DIE
OSTFRIESISCHE

LANDSCHAFTLICHE BRANDKASSE
Seit Uber 250 Jahren ist die 6ffentlich-rechtliche Versi-
cherung ,, Ostfriesische Landschaftliche Brandkasse” mit
Sitz in Aurich die traditionelle Versicherung der Ostfrie-
sen. Im Jahr 1754 wurde sie durch Friedrich den GroBen
gegrundet und besaB in Ostfriesland bis 1994 das Mo-
nopol fur die Gebdudefeuer-Versicherung. Heute ist die
Ostfriesische Brandkasse duBerst gesund, eigenstandig
und modern.

Das Unternehmen, benannt nach seinem Trager ,Ost-
friesische Landschaft”, garantiert regional ausgerichte-
ten Versicherungsschutz, kulturelle Férderungen und als
ein bedeutendes ostfriesisches Wirtschaftsunternehmen
sichere Arbeitsplatze. Neben der engen Zusammenar-
beit mit unter anderem den ostfriesischen Feuerwehren,
den Verkehrswachten und der Polizei in Bezug auf un-
terschiedlichste Vorsorge-Aktivitaten (Brandverhiitung,
Verkehrs- und Brandschutzerziehung von Schulklassen,
Rauchmelder-Aufklarung, etc.) zeichnet sich die Ost-
friesische Landschaftliche Brandkasse durch ihr dichtes
Netz von Geschéftsstellen vor Ort und ihre Dienstleis-
tungen im Rahmen der Schadenregulierung aus.
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arbeiten wir sowohl
mit der elektroni-
schen  Unterschrift
als auch mit der Un-
terschrift auf Papier.
Im  Gegensatz zu
anderen  Anbietern
ermdglicht uns sig-
notec, beide Arbeits-
abldufe, also mit und
ohne Unterschrift, in nur
einer Programmversion abzu-
bilden”, erlautert Rainer Stein, Abtei-
lungsdirektor fur EDV, Betriebsorganisation
und Dienste bei der Brandkasse.

Vorteilhaft auch, daB die Software online-fahig ist. , Alle L6-
sungen, die ich den Mitarbeitern im Innen- und AuBendienst
zur Verflgung stelle, sind web-basiert. Das heiBt, dal3 Pro-
gramme nicht erst aufwendig aufgespielt werden mussen.
Alles lauft Uber’s Intranet”, sagt Stein.

Fur die Integration der Unterschriften-Tabletts reicht ein einfa-
ches Plug-In fur den Browser, in dem die Tarifierungssoftware
der Brandkasse auf Basis von PDF-Dokumenten lauft. ,Viele
Produkte setzen das Vollprodukt der Firma Acrobat voraus
oder stellen nicht die Druckfunktionalitat im Plug-In zur Ver-
figung”, meint Hinrich-Kurt Wickenkamp von der Weser-Ems
IT-Consulting. Er integrierte bei der Uberarbeitung der elektro-
nischen Produkte bzw. Tarife auch die digitale Signatur. , Die
Installation ist einfach, und die Hard- und Software von sig-
notec kann schnell in die bereits vorhandenen Systeme der
Versicherung integriert werden”, erklart der Experte. Ebenso
problemlos ist die Handhabung des Programms. ,Der neue
Arbeitsablauf , elektronische Unterschrift” erforderte bei den
AuBendienstmitarbeitern kaum Schulungsbedarf. Wahrend
einer Versicherungsprodukt-/Tarifschulung wurden einfach
die entsprechenden Hinweise gegeben”, lobt Stein. Auch
Kunden reagierten positiv - direkt nach der Einfihrung erhielt
die Brandkasse bereits die ersten elektronisch unterschriebe-
nen Antrage. Falschungssicher, kostengtinstig und anwender-
freundlich: Eine Losung, die Uberzeugt. Im nachsten Schritt
will die Brandkasse die elektronische Unterschrift auch bei
Schadenanzeigen einfihren.

Hinter der anwenderfreundlichen Losung steckt jedoch eine
raffinierte Software, die jeden Falschungsversuch an der Sig-
naturdatei entlarvt: Sie sorgt dafur, daB neben dem Schriftbild
zusatzlich die individuelle Schreibcharakteristik in das Doku-
ment eingebunden wird. Biometrische Daten wie Schreibge-
schwindigkeit, Anzahl der Absatzpunkte und Schriftweite.
Dadurch enthalt die elektronische Signatur sogar mehr Infor-
mationen, als eine konventionelle Unterschrift auf Papier oder
gar ein gescanntes Dokument. Durch diese anschlieBende
Verschlisselung der Biometriedaten wird eine nachtragliche
Manipulation des Dokuments zuverlassig erkannt. Somit ent-
spricht die Software im vollem Umfang der EU-Richtlinie zur
fortgeschrittenen elektronischen Signatur.
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signotec GmbH

Die signotec GmbH entwickelt Lésungen ,rund um
die Unterschrift”. Dazu gehdéren Anwendungen fur
die handgeschriebene elektronische Signatur tber ein
Pen-Pad oder Tablet-PC, der Biometrik sowie der Un-
terschriftenprtifung. Seit der Grindung im Jahr 2000
entwickelte sich signotec zum Marktfiihrer mit dem
breitesten Produktspektrum an Hard- und Softwarel-
sungen, um eine durchgangig elektronische Bearbei-
tung von Geschaftsprozessen zu ermoglichen. Die
systemintegrativen Losungen rationalisieren durch den
.medienbruchfreien Workflow” das Dokumenten-
Management; biometrische Verfahren sichern die Ge-
schaftsprozesse ab.

sigho

Arne Brandes
Geschaftsfuhrer,
signotec GmbH

arne.brandes@signotec.de
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DSL-basierte Online-Infrastrukturen: IT-Architektur der Zukunft

Die Tur fur Multichannel
Insurance ist geoffnet

# von Eckhard Bellinghausen

In die IT-Landschaft der deutschen Versicherungswirtschaft kommt Bewegung. Vor
allem die Konsequenzen der EU-Vermittlerrichtlinie fUr die Assekuranz sorgen fur eine
neue Dynamik in der Diskussion um die strategische Ausrichtung der Branche. Bezo-
gen auf Deutschland ist dabei zu erwarten, dalB sich der Fokus im AuBendienst von
der AusschlieBlichkeit mehr und mehr zu einer Maklerfunktion verschieben wird.

rungsunternehmen derzeit verstarkt daran, ihre de-

zentralen (Vertriebs-)Strukturen mit Hilfe individueller
Portalldsungen sicherer und kosteneffizienter zu gestalten.
Hintergrund hierbei ist, daB die wenigsten Versicherungs-
gesellschaften heute tber eine einheitliche [T-Plattform ver-
flgen, um die unterschiedlichen Vertriebskanale optimal in
ihrer Vertriebsarbeit zu unterstitzen. So hat die Kanalvielfalt
—erganzt um die von Kundenseite vermehrt nachgefragte, di-
rekte Ansprache Uber das Internet — zu teilweise redundanten
Vertriebsunterstitzungssystemen gefihrt, deren Wartungs-
und Betriebsaufwand einen betrachtlichen Anteil der IT-Bud-
gets verzehren.

P arallel zu diesen Entwicklungen arbeiten die Versiche-

Mehr DSL im Versicherungsvertrieb

Die Anpassung der [T-Vertriebsunterstiitzung an die neuen
Anforderungen erfordert es, aktuelle Beratungsinformationen

und Kundenbestandsdaten — einheitlich fur alle Vertriebskana-
le —am Point of Sale flexibel nutzbar zur Verfigung zu stellen.
Studien besagen, daB sich durch Online-Architekturen in der
deutschen Versicherungswirtschaft deutliche Einsparpotentia-
le realisieren lassen. Der wichtigste Losungsansatz in diesem
Zusammenhang besteht in DSL-basierten ,, Online”-Lésungen,
die es ermdglichen, alle Beratungs- und Verkaufsunterstit-
zung im Netz bereitzustellen.

Der Einzug von speziellen DSL-Lésungen fur die Versiche-
rungswirtschaft, wie etwa T-Systems WebAccess, hat in der
Praxis vor etwa zwei Jahren begonnen. Inzwischen nutzt rund
ein Drittel aller AuBendienstmitarbeiter DSL. Dabei unterschei-
den sich die fur die Versicherungsunternehmen relevanten
Angebote weniger Uber den Preis von den DSL-Angeboten
aus dem Consumer Bereich als durch eine besondere Service-
qualitat und zusatzliche Anwendungen. Dal3 heute bereits ei-
nige der groBten Versicherungsunternehmen in Deutschland
in Zusammenarbeit mit T-Systems die WebAccess-Technologie

T-Systems WebAccess

- = 4 - -Systems:-

Virtual || Public
Private Key
Network| (Infrastr.

Voice
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Neben der Funktion als leistungsfahiges Be-
stell- und Service-Portal ermoglicht T-Systems
WebAccess ein effizientes Berichtswesen fur
die Versicherungsunternehmen sowie eine di-
rekte Rechnungsstellung an den AuBendienst.
Moderne Technologien wie VPN, Voice-over-IP
oder eMail-Push garantieren ein Hochstmal
an Datensicherheit und Flexibilitat in der Kom-
munikation. Umfassende Serviceleistungen
stellen einen stabilen Betrieb sicher.
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einsetzen, ist Beleg fur die Leistungsfahigkeit und Stabilitat
der verfugbaren Anwendungen. Gleichzeitig kommt WebAc-
cess hohe Bedeutung als Basis fur den Einsatz DSL-basierter
Online-Portale in der gesamten Branche zu.

Insgesamt bietet der Einsatz von DSL-Access enorme Vorteile
fur alle Beteiligten: Die Versicherungsunternehmen koénnen
ihre Kosten senken — Schatzungen gehen von rund 70 Pro-
zent bezogen auf die IT-Kosten im Vertrieb aus — und auch
der AuBendienst kann seine Ausgaben, die bisher Uber die
[T-Pauschalen abgerechnet wurden, verringern. Hier liegt das
Einsparpotential nach Expertenmeinung bei etwa 50 Prozent.
Zudem ermoglichen die hohen Ubertragungsraten bei DSL
eine noch flexiblere Arbeitsaufteilung fur den AuBendienst.
Dies kommt vor allem auch den Kunden zugute, da mehr Zeit
fur intensive Beratung und individuelle Fragestellungen bleibt.
Dariber hinaus haben die Kunden selbst — ebenfalls verstarkt
DSL-Nutzer — klnftig die Chance, auf die Portalldsungen der
Versicherungsunternehmen direkt zuzugreifen. So werden
Online-gestitzte Kommunikationsprozesse wie beispielsweise
die Anderung der Adresse oder der Bankverbindung kiinftig
nicht mehr die Ausnahme, sondern der Standardservice eines
Versicherungsunternehmens sein.

Tur fr Multichannel Insurance ist offen

Die Assekuranz ist dabei, ihre dezentralen IT-Strukturen durch
den Einsatz von leistungsfahigen Online-Portalen zu moder-
nisieren. Im Zuge dessen wird die Standardisierung der IT-In-
frastruktur forciert. Entsprechend in die betrieblichen Ablaufe
der Versicherer eingebunden, ermdoglichen standardisierte
[T-Lésungen auf DSL-Basis weitreichende Kostensenkungen
und Effizienzsteigerungen. Gleichzeitig eréffnen sie neue
Handlungsfreirdume, die die Versicherungsunternehmen zur
Entwicklung neuer Produkte und zur Positionierung im Markt
nutzen kénnen. T-Systems WebAccess schafft die Vorausset-
zung, um die IT-Infrastruktur auf ein neues Niveau zu heben
und macht echte Multichannel-Lésungen maglich.

Fur die Kunden ist die zunehmende Industrialisierung des Ver-
sicherungswesens nur von Vorteil. Diejenigen Versicherungen,
denen es gelingt, die Komplexitat ihrer Abldufe deutlich zu
reduzieren und auf diese Weise ihre Produktivitat zu steigern,
kénnen den Kunden langfristig attraktivere Konditionen,
schnelleres Handling, zligige Abwicklung und weniger Fehler
bieten. Kurz: Die Beratungsqualitat steigt. Zukunftsfahige Lo-
sungen wie T-Systems WebAccess tragen damit entscheidend
zum Grad der Kundenzufriedenheit und damit zum Unterneh-
menserfolg bei.

Eckhard Bellinghausen
Focus Solution Manager,
T-Systems

eckhard.bellinghausen@
t-systems.com
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Anzeige

goFinance

Aussteller-Stimmen goFinance 2005

Katharina Schuh, SHB Innovative Fondskonzepte AG:

Beim Besuch der goFinance konnten wir feststellen, dass die
Qualitat der Besucher sehr gut war. Wenn bei der goFinance 2006
die Quantitat der Besucher noch steigt, sind wir davon tiberzeugt,

dass dem Erfolg der Veranstaltung nichts mehr im Wege steht. Auch
die Atmosphdre und die Stimmung wahrend dem
goFinance Gala-Abend waren super.

Christian Lanzendorf, Vertriebsdirektor Publikumsfonds FRANKFURT-
TRUST Investment-Gesellschaft mbH:

Eine hervorragend organisierte Messe mit qualitativ sehr
hochwertigen Fachbesuchern, sehr guter Organisation und einem
tollen Gala-Abend. Wir kommen gern beim nachsten mal wieder.

Wolfgang Baumgart, Vertriebsleiter HanseMerkur:

Wir fanden, dass die goFinance eine exzellent und sehr
professionell organisierte Finanzmesse war.Wir konnten in idealer
Weise neue Kontakte knlipfen und fanden immer wieder Zeit in
angenehmer Atmosphare Gesprache mit unseren Geschaftspart-
nern zu fhren.Wir glauben, dass diese Messe fur die Zukunft eine
feste Einrichtung in Stiddeutschland sein sollte, weil sie fur die
Aussteller beste Voraussetzungen bietet Unternehmens-
informationen weiter zu geben.

Lothar Traub, Relationship Manager,
Credit Suisse Asset Management:

Wir sind der Meinung, dass die Messe Friedrichshafen die
richtige Location fiir eine so qualitative hochwertige Veranstaltung
wie die go-Finance ist. Die professionelle Organisation ist lobens-
wert.Besonders hat uns das mehrstufige Rahmenprogramm gefal-
len, welches sich durch die hochwertigen Referenten ausgezeichnet
hat.Die von uns gekntipften Kontakte waren sehr gut.

MESSE
FRIEDRICHSHAFEN
—
—

Fachmesse goFinance
am 17.und 18. Mai 2006 in Friedrichshafen

Besucher-Service
Telefon +49 (0) 75 41 / 7 08-4 04
Fax +49 (0) 7541 /7 08-1 10
E-Mail:info@go-finance.de



ProzeBoptimierung

Wachsender Effizienzdruck auf Prozesse und IT

Internet ersetzt

CD-Weitwurf

@ von Peter Morath

Die letzten Jahre haben der Versicherungswirtschaft eine bisher nicht gekannte Stei-
gerungimmer komplexerer Anforderungen gebracht. Gleichzeitig wird der Deckungs-
beitrag geringer und der Effizienzdruck auf die Prozesse in Versicherungsunternehmen
(VU) und die Informationstechnologie wachst. Mit welchen MaBnahmen kénnen die
Abldufe im AuBendienst und mit Maklern verbessert werdene Welche Rolle kénnen
hier Standards, das Internet, offene Schnittstellen oder modulare Lésungen spielen?

Aktuelle Anforderungen

& Unterstltzung immer kurzerer Produkt-EinfUhrungszei-
ten — z.B. hdufige Anpassung der Tarifrechner, Aktuali-
sierung von Provisionsregeln

€ Ermdglichung von Dunkelverarbeitung bei Antrdgen und
fir Schaden/Leistung

€ Neue gesetzliche Vorschriften — z.B. Transparenz- und
Beratungspflichten,  Dokumentation  (EU-Vermittler-
Richtlinie)

& Durchgangige Kundenbetreuung am POS durch Agen-
ten, Makler, Call Center sowie im Direktgeschaft

€ Einbindung wachsender Anzahl Vertriebskandle und
Vertriebsstellen mit verbessertem Informationsdienst,
z.B. zur Kampagnen-Durchfhrung und zur Provisions-
abrechnung

€ Nutzung neuer technischer Moglichkeiten, z.B. Schrift-
gut-Digitalisierung, Multi-Media-Ansprache der Kunden,
Mini-PCs fur den AuBendienst

& KostengUnstigere Software-Wartung.

Externe Kompetenzen nutzen

Um diese Anforderungen kostengiinstig umzusetzen, emp-
fiehlt es sich, das interne Know-How durch externe Kompe-
tenz zu erganzen und Erfahrungen auch aus anderen Bran-
chen bzw. anderen Landern zu nutzen.

Als Quintessenz aus vielen Projekten zeigt sich, daB eine Nut-
zung der preiswerten und gut absicherbaren Internet-Techno-
logie, Verwendung von inzwischen sehr zuverldssigen Open
Source-Komponenten, nach dem Baukasten-System mehrfach
einsetzbaren Modulen und ,offenen”, also ausreichend do-
kumentierten und von mehreren Versicherungsunternehmen
eingesetzten Schnittstellen Ublicherweise einer Eigenentwick-
lung vorzuziehen ist. Dabei darf nicht Ubersehen werden,
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daB auch beim Einsatz von entsprechenden Standard-Kompo-
nenten ein signifikanter Integrationsaufwand, z.B. mit der Be-
standsfiihrung, der Finanzbuchhaltung oder dem Data Ware-
house zu erwarten ist. Dieser Aufwand kann indes Uber eine
Enterprise Application Integration (EAI') langerfristig reduziert
werden. In den folgenden Beispielen werden einige “lessons
learned” dargestellt.

Beratung, Dokumentation und
Abstimmung mit standardisierten
Komponenten

Smart Documents/ Siebel Projekt

Kunden,
Termine
(aus Siebel)
Produkt
Auswahl
Produkt- Produkt-
Parameter Beschreibg
Pricing
(Standard:
Global Link)
Rating /
Tarifrechner ici
Pricing
(Sonder-

& Risiken)
Angeb_ots- . &Mb Elektronischer|
Generierung / '\Dckumenta Versand
Rendering
Wieder- Word
Vorlage *| Dokumente Fax B
(Outlook-Kal.) L e

Excel Archivierung
Dokumente (Siebel) N
-._____..."”"_._-
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Die Bestrebungen zur ,Industrialisierung” der Beratungsleis-
tungen werden durch die auch in Deutschland anstehende
Umsetzung der EU-Vermittlerrichtlinie noch verstarkt. Stan-
dards wie die GDV-Datensatzformate oder die BIPRO-Initiative
des AMC (siehe ausfuhrlich AMC-Magazin, Heft 3) weisen in
diese Richtung. Bei der Umsetzung lassen sich internationa-
le Erfahrungen, wie z.B. der ACCORD-Standard in den USA
oder Polaris in GroBbritannien nutzen. Auf der entsprechen-
den Infrastruktur fir den Datenaustausch hat CGI Funktionen
entwickelt, wie

POS-Migration

ProzeBoptimierung

2

Modellierung der Versicherungsprodukte von der Be-
standsfuhrung entkoppeln und hierdurch schnellere Pro-

ait neu
Fat Client"
POS "
(lokale PCs)
i 8 .
3 g
2 % POS Server
E g I (Web-Architektur)
a U;WM =4
Zwischen- Proprietére
schicht Schnittstellen [
Kunden- DWH / Provisions- FiBu/
Back-End Verwaltung | | Data Mart | | Abrechnung SAP

dukteinfihrungen erlauben. Es hat sich gezeigt, dal3 eine
“Model Driven Architecture” die beste Gesamtsicht auf
Prozesse und IT ermdglicht; diese kann dann beispiels-
weise mit XML, .NET, Java/J2EE und WSRP implementiert
werden.

€ Anlegen von Interessentenprofilen unterstiitzen, um
durch zielgerichtete Beratung die AbschluBquote zu ver-
bessern. Das Regelwerk ,eBIC” wird beispielsweise von
Lloyds of London und Forester Life eingesetzt.

& Zeitnahe Dokumentation der Beratungsinhalte. Ein Pro-
jektbeispiel, fiir das eine Entwicklung auf der Basis von
.NET, Windows Smart Documents und Siebel gestartet
wurde, zeigt die obige Abbildung.

& Durchfiihrung zeitnaher und gegebenenfalls teilautoma-
tisierter Risiko-Prifungen

& Automatische Abstimmung der Provisionszahlungen zwi-
schen VU und Provisionsempfanger

& Statusanzeige von Schadensbearbeitungen am POS, um
hierdurch einen besseren Kunden-Service zu bieten und
die Anfrage-Haufigkeit beim VU zu reduzieren

& Moglichkeiten des Zugriffs auf Zentralsysteme auch mit
mobilen Endgeraten, z.B. Pocket PC oder PDA.

Mit der entsprechenden Standardisierung und dem Einsatz bei
mehreren VUs lassen sich ausgefeiltere Funktionen erreichen
und durch die Verteilung auf mehrere Schultern Entwicklungs-
und Wartungskosten einsparen.

Ersatz CD-,,Weitwurf” durch
Internet-Plattform

Mit dem Ziel, lediglich ein Tool fUr ein breites Benutzer-Spek-
trum (Geschaftskunden-Betreuer, Mehrfach-Vertreter, Filialen,
Call Center) bereitzustellen, die Anzahl der angeschlossenen
Vertriebsstellen und —Mitarbeiter zu erhéhen, und dabei Kos-
ten fr Wartung und Betrieb einzusparen, entwickelte CGlI
gemeinsam mit dem Kunden eine Lésung zum Web Deploy-
ment der POS-Lésung, die das frihere Upgrade-Verfahren per
CD ersetzte. Mit dieser Losung kénnen online und teilweise
offline Kundendaten abgefragt werden. Zudem kénnen Neu-
kunden angelegt werden, Stammdaten gedndert werden,
unterschiedliche Auftragsdaten erfaBt werden, Vertragsver-
ldngerungen veranlaBt werden und der Status verschiedener
Vorgange angezeigt werden.

Im Projekt wurden die vorherigen ,Fat Clients”, d.h. lokale
PCs mit vollstandiger Software-Ausstattung, durch eine Brow-
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ser-Lésung ersetzt. Der Browser ist dabei durch einige lokal
administrierbare Parameter (z.B. Plausibilitats-Regeln, Pro-
dukt-Spezifika) zum ,,Smart Client” erweitert.

Die Kommunikation erfolgt zum zentralen POS-Server Uber
XML anstelle der vorherigen proprietaren Schnittstellen, wo-
bei in einer spateren Ausbaustufe auch die Umstellung der
Legacy-Schnittstellen auf XML geplant ist.

Die besondere Herausforderung im Projekt war der laufende
Betrieb wahrend der Migrationsphase, der durch eine stufen-
weise Umstellung sichergestellt wurde.

Uber CGI

Mit 25.000 Experten bietet CGI weltweit End-to-
End Dienstleistungen fur IT- und Geschaftsprozesse
an. Der Gesamt-Umsatz aus System-Integration und
Outsourcing betragt ca. 3 Mrd. US $, wobei der groBte
Branchen-Schwerpunkt mit Uber 40% der Tatigkeiten
der Versicherungsbereich ist. Neben den oben beschrie-
benen Projekten sind wichtige Kunden beispielsweise
Citibank, ING mit einer von CGIl implementierten Intra-
net-Lésung, und Allianz, die eine von CGI entwickelte
Bestandsfihrung in 30 Landern einsetzt. CGl unterstutzt
gerne bei der Auswahl einer kostengiinstigen Vorge-
hensweise, bei der Architektur der neuen Losung, bei
der Software-Auswahl und Einfhrung sowie bei Bedarf
auch im Applications Management, im Betrieb und im
Outtasking / Outsourcing. Website: www.cgi.com

Peter Morath
Vertriebsleiter,
cal

peter.morath@cgi.com
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ProzeBoptimierung

Papierbasierte Dokumente und automatische Informationsverarbeitung

Mehr Effizienz durch
Beschleunigung interner Prozesse

@ von Torsten Schmale

Bei dem Streben nach weitgehender Automatisierung von Geschdaftsprozessen wur-
den bis dato in den Unternehmen meist Prozesse betrachtet, die Informationen auf
elektronischem Weg austauschen bzw. weiterverarbeiten kédnnen. Dabei wurde je-
doch auBer acht gelassen, dalB ein hoher Prozentsatz - Uber 80 Prozent - der vorkom-
menden Informationen auf papierbasierten Dokumenten und damit unstrukturierten
Daten beruhen. Das ProzeBpaket ,,Paper2Process" der inubit AG bietet nun die M&g-
lichkeit, auch diese Daten weitestgehend elekironisch, und damit automatisiert, zu
verarbeiten und so immense Einsparungspotentiale freizusetzen.

te und zeitnahe ProzeBabwicklung ein MuB, um die

notwendigen Voraussetzungen flr eine Steigerung der
Wettbewerbsfahigkeit durch effizientere Prozesse zu schaf-
fen. Eine groBe Herausforderung stellen dabei die Prozesse
rund um die Bearbeitung des Posteingangs dar, da laut Unter-
suchungen Uber 80 Prozent dieser eingehenden Dokumente
unstrukturiert sind und zumeist manuell verarbeitet werden.
Allein in Deutschland werden beispielsweise etwa 10 Milliar-
den Dokumente pro Jahr ausgedruckt und beim Empfanger
mUhsam neu erfaB3t. Je Dokument rechnet man im Schnitt mit
10,- EUR fur die manuelle Bearbeitung dieser Informationen.

F Ur Unternehmen ist eine durchgehende, automatisier-

inubit IS und das ProzeBpaket , Paper2Process”

Fur die Erhdhung des Automatisierungsgrades auch dieser
Daten, steht das standardisierte ProzeBpaket , Paper2Process”
der inubit AG zur Verfigung, das flexibel in verschiedenen
Geschéftsablaufen eingesetzt werden kann:

€ Posteingang: z.B. Rechnungseingangsautomatisierung

€ \Vertrags-Management: z.B. Qualifizierung und Weiterlei-
tung eingehender Vertragsanderungen

€ Kundenkontakt: Qualifizierung von Anfragen, z.B. je
nach Angebotsanforderung

aple [ B

inubit Prozesspaket
.Paper2Process”

|

Interne Systeme

Mitarbeiter Management
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ProzeBoptimierung

Papierabwicklung - Realisierung
strukturierter vs unstrukturierter Prozesse

Im traditionellen ProzeB der Erfassung von papierbasierten
Dokumenten werden die Informationen, die durch den Aus-
druck auf Papier nur unstrukturiert eingehen, aufwandig ma-
nuell neu erfaBt, um schlieBlich wieder in elektronischer Form
in unternehmenseigenen [T-Systemen fir die weitere Ver-
und Bearbeitung vorzuliegen. Dank des inubit ProzeBpakets
.Paper2Process” 1aBt sich der ProzeB dieser Datenerfassung
beschleunigen. Daraus resultiert neben des Zeitvorteils auch
ein immenses Einsparungspotential durch den Wegfall der
aufwendigen und fehleranfalligen manuellen Erfassung. Zur
Unterstltzung der automatisierten Umwandlung von einge-
henden unstrukturierten Dokumenten (Fax, Papier, Voice) in
validierte und elektronisch strukturierte Daten bietet die in-
ubit AG vorkonfigurierte Lésungen auf Basis des genannten
ProzeBpakets an. Diese Losungen bestehen aus dem Stan-
dardintegrationsserver inubit IS, aus funktionalen Modulen
(Konnektoren, Adapter, ...) und den modellierten fachlichen
und technischen Prozessen, die fur die Automatisierung not-
wendig sind.

Dank dieser prozeBorientierten Losungen koénnen automa-
tisiert Daten aus traditionellen Medien Uber den inubit IS in
elektronische Prozesse weitergeleitet und in nachgelagerten
[T-Systemen verarbeitet werden. Die Reduzierung der Medi-
enbrlche kann dabei standardisiert und anwenderfreundlich,
z.B. Uber das Einscannen der eingegangenen Papierbelege
(Optical Character Recognition oder OCR), erreicht werden.
Wahrend der nachfolgenden Analyse wird ermittelt, um wel-
chen Geschaftsfall es sich handelt, also beispielsweise Bestel-
lung, Rechnung, Reklamation. Sobald der Dokumententyp
bekannt ist, werden alle relevanten Daten wie etwa Auftrags-
nummer, Kundennummer und Betrage aus dem Dokument
gelesen und gegen die [T-Systeme validiert (Intelligent Cha-
racter Recognition, kurz: ICR). Bei Belegen mit geringem Er-
kennungsgrad kann die Validierung und die gegebenenfalls
notwendige Datenanreicherung Uber die workflowgesteuerte
Benutzerinteraktion von den verantwortlichen Mitarbeitern
durchgefuhrt werden.

Advertorial

Nach der automatisierten Erstbuchung der eingegangenen
Informationen in den relevanten Systemen und deren Ar-
chivierung kann der entsprechende Geschéftsfall durch den
zustandigen Mitarbeiter unter Abgleich der betroffenen Sys-
teme bearbeitet und schlielich freigegeben werden. Dieser
Teil der Einbindung der Mitarbeiter erfolgt ebenfalls tUber die
Funktionalitat der Benutzerinteraktion. Nach abgeschlossener
Bearbeitung des Geschaftsfalls werden die Daten an die rele-
vanten internen [T-Systeme weitergeleitet und dort endgiltig
verbucht bzw. archiviert.

Dank des inubit Management Cockpits erfolgen die Uberwa-
chung und Auswertung der Prozesse bzw. die Messung der
Effizienz in Echtzeit. Dadurch stehen dem Management jeder-
zeit die notwendigen Informationen zur Verfigung, um die
Prozesse zu bewerten und bei Bedarf Anderungen innerhalb
der Workflows zur Optimierung vorzunehmen.

Kontinuierliche Verbesserung
der internen Abldufe

Durch die Beschleunigung der Datenerfassung, den Wegfall
manueller fehlertrachtiger Prozesse und der darauf basieren-
den Senkung des Fehlerpotentials bei der Verarbeitung von
Informationen wird eine Steigerung der Qualitat der weiter-
geleiteten Informationen erzielt. Dank der Uberwachung der
Geschaftsabldufe und die Nutzung der gewonnenen Daten
werden die Unternehmen in die Lage versetzt, eine kontinu-
ierliche Verbesserung und Optimierung der Geschéaftsprozesse
und damit eine héhere Wettbewerbsfahigkeit zu erreichen.

Dr. Torsten Schmale
Vorstandsvorsitzender,
inubit AG

torsten.schmale@inubit.com

Kinderleicht und kindersicher
Mit Janosch und Delta Lloyd in eine sichere Zukunft.

Uoer die Chancen und die Zukunft der Kinder in Deutschland wird
viel diskutiert, jedoch gibt es bel der finanziellen Absicherung des
Nachwuchses woch erhebliche Licken. Bine Studie des renommierten
Marktforschungsinstituts TNS infratest hat kivzlich gezeigt, dab
zwar 54 Prozent der Eltern thre Kinder gegen unmittelbare Risiken
wie Uunfiille versichern, aber nwur rund 20 Prozent auch an die finanzi-
elle Vorsorge iber Versicherungen denken.

Daher hat die zur Delta Lloyd Deutschland AG gehsrende Berlinische
Lebensversicherung jetzt mit dem Janosch-Paket ein unmfassendes Vor-
sorgeangebot fitr Kinder entwickelt. Das_janosch-Paket umfasst ne-
ben einer Ausbildungsversicherung auch einen Fondssparplan zum

vermsgensaufoau sowie mit dem_junilor-Plus-Plan und dem_junior
tnvestConeept elne klassische bzw. eine fondsgebundene Rentenversi-
cherung. Letztere wurde von dem renommierten Ratlngunternehmen
Franke und Bornberg mit ,hervorragend bewertet.

delia lloyd

Ansprechpartnerin: Martina FaBbender
martina.fassbender@deltalloyd.de
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Aus der Vergangenheit lernen, die Gegenwart
besser verstehen, die Zukunft effektiver gestalten

lhr Partner fiir

Statistische Datenanalyse

Data Mining

Befragungen

Enterprise Feedback Management

Text/Web Mining

Analytisches CRM

Predictive Solutions: Unternehmensweite Losungen fiir Marketing,
Call Center, Betrugserkennung.

www.spss.de




ProzeBoptimierung

Nevue IT-L6sungen helfen im harten Preiskampf

Serviceorientierte Architekiur
sichert Wettbewerbsvorsprung

4 von Wolfgang Kohn

Es kommt wieder Schwung in die deutsche Versicherungswirtschaft: In den Unter-
nehmen steigt die Bereitschaft, in neue EDV-Systeme zu investieren. Damit scheint
sich der Investitionsstau der vergangenen Jahre aufzuldsen. Dieses vielversprechen-
de Fazit stammt aus dem ,,Branchenkompass 2005 Versicherungen*, den die Unter-
nehmensberatung Steriac Mummert gemeinsam mit dem FAZ-Institut aufgestellt hat.
Untermauert wird dies durch die positive Entwicklung einzelner Versicherungssparten:
Die Schaden- und Unfallversicherer erwarten fir 2005 das zweitbeste Ergebnis der
vergangenen zehn Jahre. Lebensversicherungen, Pensionskassen und -fonds erziel-
ten bei neu abgeschlossenen Vertradgen im Jahr 2004 einen Branchenrekord und in
der privaten Krankenversicherung lag das Beitragwachstum in den letzten Jahren
stets deutlich Uber dem Branchenschnitt.

laufe profitabler zu gestalten, um im internationalen

Wettbewerb konkurrenzfahig zu bleiben. Versicherun-
gen planen beispielweise, ihre Kernprozesse weiter zu auto-
matisieren. Zudem ist vorgesehen, Back-Office-Losungen zu
modernisieren, die Kundenansprache zu verbessern und neue
Vertriebskanale wie das Internet auszubauen. Mit automati-
sierten Geschaftsprozessen und modernisierten [T-Systemen
lassen sich dann beispielsweise Schaden schneller regulieren
und neue Versicherungsprodukte rascher auf den Markt brin-
gen.

Z iel neuer IT-Investitionen ist es, die Unternehmensab-

Auf welche Art und Weise die Modernisierung der IT-Systeme
erfolgen wird, zeigen Umfragen der Marktforscher von Meta
Group — heute Gartner —und IDC. Eine Studie der Meta Group
hat ergeben, daB sich 49 Prozent der befragten Unternehmen
in Deutschland mit dem Thema serviceorientierte Architektu-
ren (SOA) beschaftigen. Zwolf Prozent planen ab dem Jahr
2006 ihre [T-Infrastruktur an dem Serviceprinzip auszurichten.
Insbesondere Unternehmen ab 5.000 Mitarbeitern verspiren
einen erhohten Leidensdruck: Hier haben sich schon mehr als
70 Prozent mit ersten SOA-Pilotprojekten befaBt. Nach Mei-
nung der Marktanalysten von Gartner zahlt die Entwicklung
einer serviceorientierten Architektur zu den wichtigsten IT-
Trends bis zum Jahr 2010.
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Erfolgsfaktor ProzeBintegration

Eine neue Systemarchitektur soll Versicherungen die notwen-
dige Flexibilitat bringen, um auf gednderte Marktbedingungen
flexibel einzugehen. Auch fordert die SOA das Zusammenspiel
der in einem Unternehmen eingesetzten Losungen. Dies ist
notwendig, da bei vielen groBen Versicherungsunternehmen
die Bestandsfuhrungssysteme spartenorientiert aufgestellt
sind. Jede Sparte verfugt Uber individuelle Applikationen,
die teilweise sogar noch mit unterschiedlichen Datenforma-
ten arbeiten und verschiedene Systemverfligbarkeiten haben
konnen. Nur eine flexibel anpaBbare Integrationslésung kann
in so einer heterogenen Landschaft erfolgreich die Systeme
zusammenfihren.

Web Services spielen bei der Gestaltung einer serviceorien-
tierten Architektur eine wichtige Rolle, bieten sie doch die
notwendige Flexibilitdt. Uber Web Services tauschen Applika-
tionen automatisiert Informationen und Dokumente aus. Ein
Service ist in diesem Zusammenhang beispielsweise eine Pro-
grammfunktion, die Uber eine standardisierte Schnittstelle von
einer anderen Applikation aufgerufen wird. Innerhalb einer
SOA sind die Funktionen in Form von wiederverwendbaren,
voneinander unabhangigen und lose gekoppelten Services
implementiert. Aus mehreren granularen technischen Services
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ERFOLG INTEGRIEREN - Von Anfang an.

lassen sich fachliche Services,
wie zum Beispiel die Anlage ei-
nes Neukunden, zusammenset-
zen. Uber die so orchestrierten
fachlichen Services lassen sich
spezifische Abldufe innerhalb
von Geschaftsprozessen schnell
und effizient abbilden.

Das zentrale Werkzeug fur die
Implementierung einer SOA ist
der Enterprise Service Bus (ESB).
Dieses Tool ermoglicht die Or-
chestrierung von Business Ser-
vices und ist auch die zentrale
Drehscheibe fur die Integration
der beteiligten IT-Systeme. In-
nerhalb einer SOA koénnte die
Orchestrierung von Web Services zwar auch manuell erfolgen.
Jedoch lassen sich komplexe Integrationsaufgaben deutlich
effizienter Uber einen ESB |6sen. Dieser erlaubt die regelba-
sierende Transformation von Daten, um beispielsweise gean-
derte Kundendaten automatisch in allen angeschlossenen In-
formationssystemen zu aktualisieren. Mit Hilfe modellbasierte
Entwicklungswerkzeuge sind Fachbereiche in der Lage, Uber
einen ESB komplexe Geschaftsregeln eigenstandig zu definie-
ren. Damit machen Versicherungen den ersten Schritt hin zum
Business Process Management.

Beispiel fur eine fachspezifische
Integrationsplattform

Wie eine auf Web Services basierende Integration aussehen
kann, zeigt die Software AG mit iServices. Diese Integrations-
|6sung bietet der Assekuranz spartentbergreifend eine Viel-
zahl vorkonfigurierter Anwendungsbausteine und Datenmo-
delle. iServices verbindet Applikationen aus unterschiedlichen
Unternehmensbereichen und bildet damit die Grundlage zur
Implementierung einer serviceorientierten Architektur. Ziel-
gruppen sind Erstversicherer und groBe internationale Makle-
runternehmen wie Sach- und Lebensversicherer, Krankenver-
sicherungen und Ruckversicherer.

iServices integriert Antrags- und Vertragsdaten, Schaden- und
Leistungsinformationen ebenso wie zentrale Kundenservices.
Auch lassen sich Daten mit vorhandenen ERP- und CRM-L6-
sungen austauschen. Somit kdnnen Versicherer Ablaufe wie
die Schadensregulierung weiter automatisieren und die Ein-
fuhrung neuer Produkte effizienter abwickeln. Konkret be-
deutet dies: iServices beschleunigt die Kernprozesse, die die
Kommunikation einer Versicherung mit Kunden, Partnern,
Maklern, dem AuBendienst und Internet-Portalen betreffen.
Das Ergebnis sind durchgangige Geschaftsprozesse sowie
ein effizienter Informations- und DatenfluB zwischen Syste-
men und Mitarbeitern auch Uber Abteilungsgrenzen hinweg.
Ebenfalls moglich ist die spartentibergreifende Sicht auf Ver-
tragsdaten eines Kunden, auch unter Einbeziehung der Infor-
mationen aus dem Call-Center oder von Maklerbiros.
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Multikanal-Strategie

Fur immer mehr Versicherungen zahlt das Internet zu einem
unverzichtbaren Vertriebskanal, der mit den bestehenden
Verkaufswegen zu integrieren ist. Der Vorteil: Durch die Ver-
wendung mehrerer Distributionskanale, die Uber eine einheit-
liche Informationsplattform bedient werden, lassen sich un-
terschiedliche Zielgruppen effizient erreichen. Beispielsweise
ist es Uber ein Vermittlerportal moglich, Makler individuell in
die eigenen Abldufe einzubinden. Die Anbindung von neuen
Internet-Applikationen oder von AuBendienstmitarbeitern ist
deutlich kostengunstiger realisierbar, wenn bereits eine auf
Web Services basierende Integrationsplattform zum Einsatz
kommt.

Fazit

Wer im harter werdenden Wettbewerb bestehen will, muB
sich zundchst einer internen Fitnesskur unterziehen: Kosten-
transparenz, Innovationsfahigkeit, elektronischer Dokumen-
tenaustausch und agile Geschaftsprozesse zahlen zu den Zie-
len, die Versicherungen mit Hilfe innovativer [T-Technologien
erreichen. Lésungen wie iServices von der Software AG ver-
kurzen die Projektentwicklungszeiten nachhaltig und helfen
dabei, die Kosten fur neue IT-Vorhaben zu senken.

Wolfgang Kohn
Leiter Insurance Solutions,
Software AG

l Wolfgang.Kohn@softwareag.com
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ProzeBoptimierung

Kundenbindung erhoht Pramienvolumen

Der Kunde

im Mittelpunkt

@ von Matthias Bohm

Die trGbe Stimmung in der Versicherungswirtschaft hellt sich allmdahlich auf. 53 Prozent
der Fach- und FUhrungskrafte registrieren in den vergangenen sechs Monaten eine
spurbare Stimmungsverbesserung in der Branche.

oweit das Ergebnis einer Studie der Steria Mummert

Consulting AG. Diese positive Stimmung wollen die

Versicherer vor allem zur Kundenbindung nutzen und
investieren daher in Marketing und Vertrieb. Dabei sollen vor
allem integrierte Angebote aus Bank- und Versicherungs-
leistungen fur steigenden Umsatz sorgen. Doch wie steht es
derzeit um die Kundenbindungs- und Cross-Selling-Unterstit-
zung far den Vertrieb? Es gibt erheblichen Handlungsbedarf
bei der Einbindung der verschiedenen Kanéle (Sales Channel)
und dem Aufbau der erforderlichen Strukturen.

Vertrauen zurickgewinnen

Emilio Botin, Prasident der spanischen GroBbank Banco
Santander Central Hispano (BSCH), unterstrich unlangst in ei-
ner vielbeachteten Rede: ,Das Versicherungsgeschaft ist fur
unsere Gruppe von immer starkerer Bedeutung.” Die BSCH
ist mittlerweile die groBte Bank in der Eurozone. Um diese
Erkenntnis umzusetzen, fuhrt Santander eine massive Um-
strukturierung sowohl in der Vertriebsausrichtung als auch im
Produktsortiment durch. Eine der gréBten Herausforderungen
fur die kommende Zeit ist die Starkung und Ruickgewinnung
des Kundenvertrauens.

Die erforderlichen Mittel bedeuten einerseits eine Erhéhung
der Marketing- und Vertriebsaufwande, mussen aber glei-
chermaBen mit Senkung der operative Kosten einhergehen.
Offenkundig ein Dilemma, denn: Wie soll der notwendige
Support fur die Vertriebskanale und die vom Markt gefor-
derten Produkte in der IT technisch umgesetzt und realisiert
werden? Es verwundert kaum, daB3 viele Versicherer intern
bereits intensiv darlber nachdenken, wie die heutigen IT-ge-
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stltzten ProzeBstrukturen den standig wachsenden, kurzfris-
tigen Marktanforderungen Uberhaupt noch gerecht werden
kénnen. IT-gestltzte Prozesse, die sowohl Makler, Mehrfach-
agenten, Bankenvertrieb und Direkt-Vertrieb als auch das
Backoffice in ihrer taglichen Arbeit effizienter unterstutzen,
also entlasten kénnen.

Bewdhrtes bewahren

Die bestehenden, historisch gewachsenen IT-Systeme entspre-
chen oft nicht mehr dem neuesten technologischen Standard
und sind zudem unwirtschaftlich hinsichtlich ihrer Wartung.
Dennoch sind sie wichtiger Bestandteil des institutionellen Ge-
dachtnis’ (Corporte Memory) eines Unternehmens. Die sich
ergebende Fragestellung , Bewahrtes bewahren - Neues inte-
grieren” kann die unter dem Begriff ,,Reduzierung der Fabrik-
kosten” zusammengefaB3ten Strategien kaum beantworten.
Ziel des Umgestaltungsprozesses muf3 es deshalb sein, die In-
tegration neuer Funktionalitaten in moderne Architekturen zu
realisieren - unter Zugrundelegung des Altbewahrten. Dabei
muB der Fortgang des Tagesgeschafts ohne Einschrankungen
sichergestellt sein. Dartiber hinaus verbirgt sich in der Straf-
fung und Optimierung von Geschaftsprozessen ein erhebli-
ches Potential, Kosten und Effizienz in Einklang zu bringen.

Die Sapiens Deutschland GmbH stellt sich dieser Heraus-
forderung und unterstitzt die Versicherungswirtschaft in
diesem richtungsweisenden ProzeB. Dank der langjdhrigen
Erfahrungen sowie eines internationalen Branchen-Know-
hows koénnen einzigartige Losungen entwickelt werden, um
auf veranderte Anforderungen extrem schnell und flexibel
reagieren zu kénnen. Entscheidungstréger stehen heute vor
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ProzeBoptimierung

Modular und Effizient: Sapiens INSIGHT for L&P Distribution

Integrated Front Office — Back Office

Multi Channel Bancassurance
Broker/Agent Bank Branch
Agencies Kiosk

Internet/Intranet

Third P
ird Party Optical Reader

Cooperation

¥ \

\ \

Sapiens INSIGHT for L&P Distribution

Call Centre

einer schwierigen Aufgabe. Im Spannungsfeld zwischen den
notwendigen Investitionen zum Erhalt und zur Erhéhung der
Kundenbindung und einer restriktiven Budgetpolitik mussen
sie leistungsfahige prozeB- und regelunterstitzenden IT-Syste-
men zu kalkulierbaren Kosten zur Verfiigung zu stellen. Effizi-
ent und termingerecht.

Versicherer haben erkannt, daB der Kunde und das damit ver-
bundene Kerngeschaft der entscheidende Erfolgsfaktor sind.
Zu diesem Ergebnis kommt auch die eingangs erwahnte Stu-
die ,Insurance Trend” der Steria Mummert Consulting AG in
Zusammenarbeit mit dem Institut fir Versicherungswirtschaft
der Universitat St. Gallen und dem Versicherungsmagazin. Un-
terstUtzt wurde die Untersuchung von Spezialisten fur Umfra-
ge- und Beschwerdemanagementsoftware der Firma Inworks.
Dabei wird eines deutlich: Langfristig kann ein Versicherer nur
erfolgreich bleiben, wenn er seinen ureigensten Geschafts-
zweck zielstrebig und flexibel in den Markt einbringt. Hierzu
ist sowohl ein leistungsfahiges Performance-Management in
Marketing und Vertrieb als auch ein professionelles Manage-
ment der Risikosituation notwendig. Die Rolle der Bestands-
flhrungssysteme wird an Bedeutung gewinnen. Es stellt sich
die Frage, mit welchen Kernprodukten der Versicherer die
Nachfrage der einzelnen Risiken im Markt bedienen will, und
ob er sich fur ,Non-Core Products” eines ,Third-Party Buy-
Concepts” bedient.

Die aktuellen Neuausrichtungen der Santander-Group zeigt,
daB die Entscheidung, im Produktumfeld pragmatische Wege
im Sinne einer ,Make or Buy” Strategie zu beschreiten, we-
sentliche Erfolgsfaktoren fur die Wachstumsziele sind. Beson-
ders integrierte Angebote aus Bank- und Versicherungsleistun-
gen sollen fur steigenden Umsatz sorgen. Diese Zielsetzungen
gilt es, mit flexiblen und modularen IT-Strukturen and Services
zu unterstutzen.

Wege aus dem Dilemma
Das Losungspaket von Sapiens umfafBt Life & Pensions Insight,
welches mit Unterstlitzung und Beratung eines namhaften

Lebensversicherers komplett neu entwickelt und bedarfsge-
recht an die Marktanforderungen der Versicherungsbranche
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angepaBt wurde, bietet den Versicherern folgende wesentli-
che Vorteile:

€ Ein modular einsetzbares, kontenbasiertes System, das
die Abbildung sowie die Simulation von Produkten zu-
1aBt und die von Solvency Il geforderten Produktklassen
abbildet.

& Die Integration in diversifizierte Vertriebstrukturen durch
,Multi-Channel”- Funktionalitaten.

& Eine signifikante Reduzierung der Einfihrungszeit neuer
Produkte (time-to-market)

& Hohe Wirtschaftlichkeit aufgrund der Garantie eines ver-
bindlichen Kosten- und Terminrahmens

&  Erhebliche Reduzierung der Abhdngigkeit von externen
Dienstleistern, da das System von eigenen Mitarbeitern
administriert und weiterentwickelt werden kann

Die derzeitig angespannte Situation der verschiedensten An-
bieter am Versicherungsmarkt tragt nicht unbedingt zur L6-
sung der anstehenden Aufgaben bei. Sapiens hat erkannt,
daB der Kunde - in diesem Fall die Versicherungswirtschaft
- nur in partnerschaftlich gefthrten Projekten zuklnftig den
Anforderungen des Marktes gerecht werden kann. Dies be-
deutet, schnelle, auch auf den Kunden Ubertragbare Entwick-
lungsszenarien und Tools als wesentlicher Erfolgsfaktor fur
beide Partner. Mehr als 50 internationale Versicherungsunter-
nehmen vertrauen bereits der unter ,Best Practice”-Gesichts-
punkten geschlossenen Geschaftsbeziehung zu Sapiens.

Matthias Bohm
Director of Sales,
Sapiens Deutschland GmbH

matthias.b@sapiens.com
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Kundenmanagement

Win-Win durch Abstimmung

POS-Integration

als Ruckgrat des CRMs

@ von Viviane Scherenberg

Auch die Versicherungswirtschaft bleibt von der andauernden konjunkturellen Schwa-
chephase nicht unberthrt. Die maBige Nachfrage nach Versicherungsleistungen in-
folge der geddmpften Kaufkraft und Einkommensdynamik hinterl@Bt Spuren. Speziell
beim ,Sorgenkind” Lebensversicherungen ist das Neugeschdft infolge verdnderter
gesetzlicher Rahmenbedingungen spuUrbar zurGckgegangen. Ob nun aufgrund zu-
nehmender Deregulierung des Marktes, angespannter Wirtschaftslage, Wechselbe-
reitschaft und Anspruchsdenken der Kunden, Fakt ist, in der Versicherungswirtschaft

weht ein fUhlbar rauherer Wind.

MarkterschlieBung durch POS-Integration

Eine Losung zur Senkung der Kosten bei gleichzeitiger Erho-
hung der Margen zu finden, scheint angesichts der beschriebe-
nen Rahmenbedingungen immer schwieriger. Doch die realen
Anknupfungspunkte liegen vor allem am Beginn der ProzeB-
kette —am Point of Sale. Angesprochen ist also die verbesserte
Anbindung und Integration des externen Vertriebs an interne
Ablaufe und Kampagnen. Denn Zusammenarbeit und Wis-
senstransfer mit den dezentralen Strukturen sind keine Vision,

sondern sollten das Ruckgrat des CRMs zum systematischen
Ausbau von Wettbewerbsvorteilen bilden. Insbesondere bei
hohem Immaterialitatsgrad von Produkten wie in der Versi-
cherungsbranche, ist der Integrationsgrad fur den Vertrauens-
und Beziehungsaufbau von entscheidender Bedeutung. Nicht
allein die Vertrauenswirdigkeit des Unternehmens, sondern
vornehmlich die direkten Kontaktpersonen (AuBendienst etc.)
sind fir den VertrauensprozeB und letztlich fur den Abschlu
von Vertragen verantwortlich. Bekanntlich verfigt vor allem
der externe Vertrieb Uber relevante Kenntnisse hinsichtlich

Benefits und Win-Win-Situation

Vertriebspartner

2 Motivationssteigerung

= unterstitzende Vor-Selektion

- systematische Marktbearbeitung

Win-Win-Situation

2 Erhéhung der Effizienz,
Flexibilitat und Transparenz

2 Konzentration auf Kern-
kompetenzen
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Marketing und Vertrieb

- aktivierende Leadgenerierung
2 qualifizierendes Leadmanagement
2> optimiertes Kampagnen- und

. Leadmanagement

IT-Komponente

> Senkung der Fixkosten

> sofortiger Aktionsstart (ASP)
> flexibles Design und Adaption
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ortlicher Gegebenheiten, Verbindungen in regionalen Netz-
werken und Beziehungen zu einzelnen potentiellen Kunden in
dem von ihm betreuten Gebiet. Demzufolge ist es nur konse-
quent, von diesem Wissen zu profitieren und durch verstarkte
Einbeziehung des externen Vertriebs innerhalb des jeweiligen
Marktverantwortungsgebiets Nutzen zu ziehen. Diese De-
zentralisierung der Verantwortung durch Integration auf der
Ebene der Wertschépfung sorgt nicht nur fir eine hohe Moti-
vation seitens der externen Strukturen, sondern fihrt zu einer
effizienten und zeitnahen Marktbearbeitung.

Steverung, Unterstitzung und
Synchronisierung

Die Schnittstellen zum potenziellen Kunden sollten als Grund-
lage zur systematischen Marktbearbeitung mit Hilfe einer
Informationsversorgung tber aktuelle Aktionen und Kampa-
gnen optimal einbezogen werden. Gleichzeitig tragt die ver-
starkte Integration zur Identifikation potenzieller Kunden im
Markt bei. Dieses Wissen Uber potenzielle Interessenten gilt
es, durch die Einbeziehung externer Strukturen in ein zentral
gesteuertes Lead- und Kampagnenmanagement systema-
tisch zu erschlieBen. Eine Vor-Segmentierung der relevanten
Potentiale des jeweiligen Marktverantwortungsgebiets kann
zentral vorgenommen und systematisch durch das wertvolle
Wissen der dezentralen Strukturen sinnvoll bereichert werden.
Ein zentraler ProzeB der Datenverarbeitung sichert dabei eine
Uberschneidungsfreie, zeitnahe operative Verarbeitung der
unterschiedlichen Zielgruppen und Datenquellen fir die vom
AuBendienst eingemeldeten Adressen. Nur durch diesen ge-
meinsamen partnerschaftlichen und integrativen ProzeB inter-
ner und externer Ressourcen gelingt es, die Weichen fur eine
starkere Marktdurchdringung zu stellen. Zudem werden die
Reaktionszeiten auf Marktverdnderungen verbessert und die
Vertriebsaktivitaten bei gleichzeitiger effizienterer Ausschop-
fung von Cross-Selling-Potentialen optimiert. Die Integration
von Geschaftsprozessen sorgt so nicht nur fur eine Vertrieb-
soptimierung, sondern tragt gleichzeitig zu einer erheblichen
Effizienzsteigerung und Kostenreduktion bei.

Effizienzsteigerung durch web-basierte
On-Demand-Integration

Als Grundlage fiir eine optimierte Zusammenarbeit in Echt-
zeit bietet das Internet eine ideale Plattform. Die zentrale
Online-Bearbeitung der Interessenten- und Kundenpotentiale
inkl. weiterer qualifizierender Merkmale, z. B. zur Ermittlung
von Cross-Selling-Potentialen, ermdglicht eine zielgerichtete
Ansprache. Dabei liegen die groBen Vorteile vor allem in der
Steigerung der Effizienz im Hinblick auf Zeit und Kosten, der
Erhéhung der Transparenz und Flexibilitdt sowie dem Wert-
zuwachs durch die bessere Zusammenarbeit und Interaktivi-
tat. Neben der Erhéhung der Kundenbindung und Neukun-
dengewinnung ruckt die Kostensenkung immer mehr in den
Vordergrund des Geschehens. Die Losung stellt ein zentrales
Webportal auf der Basis einer ASP-Losung (Application Service
Provider) dar, mit den Zielen: Realisierung von Kosteneinspa-
rungspotentialen und Umwandlung von Fixkosten in variable
Kosten. Denn die Eigenentwicklung von Portalen produziert
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Kundenmanagement

hohe Investitionskosten bzw. Fixkostenblocke. Zudem k&n-
nen die bisherigen Fixkosten-Modelle nur langsam an die sich
schnell verandernden Markte angepasst werden. Variable
Kosten hingegen korrespondieren mit dem Geschéaftsaufkom-
men.

Durch den Einsatz sogenannter On-Demand-Business-Model-
le kénnen die Leistungen - je nach Bedarf - kurzfristig einge-
kauft und flexibel an die jeweiligen Gegebenheiten adaptiert
werden. Uber Outsourcing bzw. ASP wird eine Variabilisierung
der Kosten und eine hohe Flexibilitat erreicht. Speziell die Fle-
xibilitat wird kinftig Uber die Wettbewerbsfahigkeit der Un-
ternehmen der Versicherungsbranche entscheiden. Die deut-
schen Versicherer sollten daher schon heute damit beginnen,
die notwendigen Organisationsstrukturen und Kompetenzen
entsprechend auszurichten. Die Konzentration auf die Kern-
kompetenzen, Verlegung von Entscheidungskompetenzen
auf die dezentralen Strukturen, tragt neben der konsequenten
Ausrichtung auf die Bedurfnisse der Kunden innerhalb eines
durchdachtenintegrierten Multi-Channel-Konzepts wesentlich
zur langfristigen Wettbewerbssicherung bei. Eine effiziente
POS-Integration mit Hilfe eines zentralen Web-Portals steigert
die Produktivitdt, beschleunigt Entscheidungen und schafft
Wettbewerbsvorteile. Die externen Strukturen sind somit in
der Lage, aktiv und in Echtzeit durch die Weitergabe wichtiger
Informationen positiven Einfluss auf die Betreuung zu neh-
men. Mit Hilfe der POS-Integration Uber ein zentrales web-
basiertes Portal entstehen wesentlich kiirzere Durchlaufzeiten,
schnellere Ergebnisse, ein optimierter Leadmanagement- und
KampagnenprozeB3 und folglich eine Effizienzsteigerung bei
der systematischen ErschlieBung der Marktpotentiale.

Die Zukunft der Kollaboration

Grundsatzlich mussen sich die zukinftigen Ergebnisse der
POS-Integration immer auf eine gemeinsame Win-Win-Situ-
ation beziehen. Der Schltssel zur wirtschaftlichen Effizienz
entsteht dann, wenn die unterschiedlichen EinfluBbereiche
(intern und extern) aufeinander abgestimmt werden und sich
so in ihrer Wirkung synergetisch unterstitzen. Die Initiierung
einer Plattform zum Datenaustausch und Kampagnensteue-
rung als Unterstltzungs- und Serviceinstrument der Vertriebs-
aktivitaten bildet die Basis fir den gemeinsamen Prozess zur
Sicherung und Ausbau des Markterfolgs.

Autorin

Dipl.- Betriebswirtin (FH)

Viviane Scherenberg

Assistentin der Geschaftsleitung,
ABS Computer GmbH Wuppertal

vs@marketing-by-abs.com
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Den Girtel im Alter
enger schnallen?

Kommt nicht in Frage!

Mit den bAV-L6sungen der Skandia ...
.. effektiv vorsorgen: durch die Skandia Direktversicherung.
Effektiver Aufwand” bei 100 EUR monatlicher Entgeltumwandlung®*: 47 Euro

.. VL ergénzend einsetzen.
Koénnen Sie tiber die Verwendung lhrer VL frei verfiigen? Wenn ja, dann haben Sie die
Moglichkeit, Ihre VL-Beitrage zur erganzenden Finanzierung lhrer Direktversicherung
einzusetzen: So sorgen Sie intelligent fiir Ihr Alter vor!

.. von den qualitdtsgepriiften Investment-Losungen der Skandia profitieren.
Der Garantiefonds Skandia Euro Guaranteed 20XX konnte 2004 eine Rendite von 12,5 %***
erzielen — mit der Sicherheit der Hochststand-Garantie.

W i r lnf rm i nen fin n i in * Alleinverdiener, Steuerklasse | (2006), kinderlos, Jahreseinkommen 30.000 EUR, Sozialabgabener-
e te e o at one de S e sparnis bis 2008 berticksichtigt, ab 2009 erhéht um den entsprechenden Sozialversicherungsbeitrag
mySkandla - Ihrem Onllne-serVIce- ** Entgeltumwandlungsbeitrag ist der Betrag, der aus dem Brutto-Entgelt in die Direktversicherung

und nicht bar an den Arbeitnehmer gezahlt wird.

“*Quelle: Lipper, Stand 29.12.2004, Skandia Euro Guaranteed 2018, Zeitraum: 29.12.2003 -
29.12.2004. Wertentwicklungen der Vergangenheit erlauben keine Rickschlisse auf die zukinftige
Wertentwicklung.

Neue Tarifgeneration:

® bAV mit Hochststand-
Garantie

® Beitragsgarantie

* Rentengarantie

® Hohe Investitionsquoten
ab dem 1. Jahr




Kundenmanagement

Risikomanagement im Multichannel-Vertrieb

Versicherungs-Hopping
fordert die Assekuranz heraus

@ von Karl-Heinz HaBner

Freitagnachmittags halb fUnf in Deutschland — es geschieht immer héaufiger, denn
die Angebote mehren sich: Ein Kunde beantragt online den Abschlul3 einer Versiche-
rung. Per Datenautobahn liegt der Antrag kurz darauf der Sachbearbeitung vor. Im
Idealfall ist die direkt an ein intelligentes Risikkomanagement-Netzwerk angeschlossen
und kann folgende Fragen sofort kldren: Stimmen Adresse und andere persdnliche
Daten? Ist der Kunde bereits im Bestand? Stimmt die Bonitate Kurzum: Kommt der
Vertrag zustande und wenn ja, zu welchen Konditionen?¢ Die Herausforderung heiBt:
Rationale datenbasierte Vertragsentscheidungen im Multichannel-Vertrieb.

ie Entscheidung Uber den AbschluB eines Versiche-
D rungsvertrages fallt immer seltener im direkten Ver-

kaufsgesprach. Mit dem steigenden Angebot an Onli-
ne-Versicherungen wachst die Zahl der Kunden, die haufiger
den Versicherungsnehmer wechseln. Das sogenannte Versi-
cherungs-Hopping ist in bestimmten Sparten inzwischen all-
tagliche Praxis. Damit steigen der Anteil der Neukunden und
das damit verbundene Risiko, das es sicher zu kalkulieren und
abzufedern gilt. Die Entscheidung Uber das Ob und Wie eines
Vertragsabschlusses ist dabei zeitlich begrenzt. Denn speziell
die Online-Kunden erwarten neben einem glnstigen Preis
eine schnelle Bearbeitung ihres Antrags. Vernetzte Informati-
ons- und Entscheidungsabldufe bilden dabei den Hintergrund
jedes Vertragsabschlusses. Sie stellen Risikomanagement-Tools
zur Verifizierung und Abgleich von Kundendaten, Informatio-
nen Uber Bonitat, bei Bedarf auch Scoring-Lésungen und —im
Bereich der KundenbindungsmaBnahmen — Portfolio-Analy-
sen zur Verfugung.

Risikomanagement als strategische
Managementaufgabe

Sehr unterschiedlich sind dabei die Erfordernisse an den Grad
der Informationstiefe und- weite. Denn: Je hoher die Versi-
cherungssumme und damit das Risiko, um so mehr Informati-
onen sind notwendig. Im Geschaft mit Unternehmen braucht
die Assekuranz weit aus mehr und andere Informationen als
im Konsumentengeschaft. Immobilien und Beteiligungen
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der Unternehmen spielen eine Rolle, ebenso die handelnden
Personen in Geschéaftsfihrung und bei Gesellschaftern so-
wie Finanzdaten, die auf aktuellen Recherchen und nicht auf
statistischen Werten basieren. Im B2B-Geschaft liefern diese
Informationen die Basis fur sichere Risikomanagementent-
scheidungen. Auch Portfolio-Betrachtungen sind auf dieser
umfassenden Grundlage moglich. Und sie geben AufschluB3
im Rahmen von KundenbindungsmaBnahmen.

Im Geschaft mit Privatkunden geben vor allem Kurzinformati-
onen die Entscheidungsrichtung vor. Haufig werden nur soge-
nannte ,Rot-Griin-Abgleiche” zur Bonitatsprifung genutzt.
Liegt der Kunde im grtinen, im gelben oder im roten Bereich?
Welche und wie viele harte, mittlere oder weiche Negativ-
merkmale liegen ggf. vor?

Festlegung einheitlicher
Limits und Cut-offs

Informationen allein reichen jedoch nicht aus. Vielmehr mus-
sen diese im Unternehmen in ein Entscheidungssystem inte-
griert sein, an das alle mit Vertragsvorgangen befal3ten Ab-
teilungen und Mitarbeiter angeschlossen sind. Dieses System
greift sowohl auf bereits intern vorliegende Informationen als
auch auf externe Informationen zu. Dabei setzt es einheitliche
Cut-offs oder Limits fest, an die jede Entscheidung gebunden
ist. Liegt der Kunde nach allen Abwéagungen innerhalb einer
positiven Risiko-Range, kommt der Vertrag zustande. Liegt er
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BURGEL Wirtschaftsinformationen GmbH & Co. KG

ﬁBURGEL

Wissen intelligent umsetzen.

BURGEL ist einer der gréBten Spezialanbieter fiir Risiko-
management in Deutschland und einer der fihrenden
europaischen Unternehmen fir professionelles Kredit-
management. Die zentrale Datenbank in Hamburg ent-
halt Wirtschaftsinformationen und Bonitatsauskinfte
Uber rund 3,5 Mio. Unternehmen und 36 Mio. Privat-
personen in Deutschland. Sie sind auch die Basis fur
Portfolio- und Marktanalysen sowie Scoring-Lésungen.
BURGEL ist dartiber hinaus Betreiber des Fraud Preven-
tion Pool der deutschen Mobilfunkbranche. Auslands-
informationen aus Europa und der Welt komplettieren
das Kreditmanagement-Spektrum.

Im Bereich Direktmarketingmanagement bietet BUR-
GEL bonitatsgeprufte Adressen tber Unternehmen und
Privatpersonen, umfassende Datenbankservices sowie
europaische Businessadressen. Umfangreiche Services
im Forderungsmanagement komplettieren das Kompe-
tenzspektrum.

1885 von Martin Burgel gegriindet, ist das Unterneh-
men national und international aktiv. Rund 1000 Mit-
arbeiter sind in der Zentrale in Hamburg sowie in den
60 Buros deutschlandweit tatig. Gesellschafter der seit
1990 bestehenden Zentrale der Franchiseorganisation
in Hamburg sind die Euler Hermes Kreditversicherungs-
AG (Allianz Group) sowie der Deutscher Inkasso-Dienst
(Otto Group).

BURGEL Kreditmanagement auf einen Blick

&  Zentrale qualifizierte Datenbank mit Echtzeitaktu-
alisierung

& Wirtschaftsinformationen tber
3,5 Mio.Unternehmen in Deutschland (online)
36 Mio.Privatpersonen in Deutschland (online)
27 Mio.Unternehmen in Europa (online) in 5
Sprachen

& BURGEL Bonitatsindex zur Prognose der Ausfall-
wahrscheinlichkeit deutscher Unternehmen

¢ BURGEL ConsumerScore zur Einschatzung des
Zahlungsausfallrisikos deutscher Privatkunden

€ Modular aufgebaute Produktpalette maBge-
schneidert fur jede Risikostufe

&  Systematische Erkennung, Analyse und Bewer-
tung relevanter Kreditrisiken

€  Transparentes Kunden-/Lieferanten-Portfolio

& Datenrationalisierung/Portfolio-Analyse:
Instrumente zur Portfolio-Optimierung

& Universelle Lieferwege

im negativen Bereich, wird der Vertrag abgelehnt oder — wenn
dies wie im Bereich der Haftpflicht nicht moglich ist — kommt
nur gegen Vorkasse zustande.

Die Einteilung in bestimmte Bonitatsklassen — sogenannte Ri-
sikoranges — ermdglicht es bei Unternehmenskunden auch,
einen Blick in die Zukunft zuwerfen. Aufgrund der Entwick-
lung (Historie) des Bonitatsindex in der Vergangenheit lasst
sich eine Prognose hinsichtlich der Entwicklung (Migration)
des Kunden innerhalb der Risikoranges erstellen. So kann die
Ausfallwahrscheinlichkeit innerhalb der nachsten zwolf Mo-
nate sicher eingeschatzt und, darauf basierend, entsprechen-
de VertriebsmaBnahmen geplant werden.

Zukunftsmusik Datenpooling

Der Herausforderung des Kunden-Hopping, die Versicherer
heute taglich 16sen mussen, sah sich die Mobilfunkbranche
vor einigen Jahren bereits ausgesetzt. Insbesondere private
Kunden wechselten zu einem neuen Provider und hinterlie-
Ben bei dem alten hohe Rechnungen. Die Forderungsverluste
waren enorm. Neukunden des einen Unternehmens waren
aber bei einem anderen bereits wohl bekannt — nur der neue
Vertragspartner hatte von diesen individuellen negativen Er-
fahrungen keine Kenntnis. Die Branche schloB3 sich zusam-
men und griindete 1997 den sogenannten , Fraud Prevention
Pool” (FPP), dessen Betreiber die Burgel Wirtschaftsinforma-
tionen GmbH & Co. KG ist. Diese Schutzdatenbank basiert
auf dem Gegenseitigkeitsprinzip: Wer seine Informationen
und Zahlungserfahrungen hineinliefert, kann sich aus dem
Datenpool auch bedienen. Informationen tber rund 30 Mil-
lionen Privatpersonen und Unternehmen in Deutschland sind
mittlerweile in dem Pool erfaB3t. Sie werden von den Providern
zudem verkntpft mit den Informationen Gber mehr 3,5 Milli-
onen Unternehmen und 36 Millionen Privatpersonen aus der
Burgel-Datenbank.

Mit der Ausweitung des Multichannel-Geschafts im Versiche-
rungsbereich ist Datenpooling durchaus eine Méglichkeit, das
Ausfallwahrscheinlichkeitsrisiko besser kalkulieren und damit
reduzieren zu kénnen.

Karl-Heinz HaBner

Consultant Riskmanagement/
Key Accounts,

Burgel Wirtschaftsinformationen
GmbH & Co. KG
karl-heinz.haessner@buergel.de
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30./31. Mai 2006, swissobtel Diusseldorf/Neuss

24. AMC-Meeting

Der Branchentreff fir Marketing und Vertrieb

30. Mai 2006

AMC-Versicherungsforum
Strategien, Konzepte und Lésungen fiir die Assekuranz

Assekuranz 2010 - ﬁ Wertorientierte Markenfiihrung
Herausforderungen fiir die Vertriebssteuerung “I"  Johannes Spannagl|,
&i’(. Prof. Dr. Heinrich R. Schradin, Universitat Kéln A7l Geschéftsfuhrer, B.R. BRAND RATING GmbH

Vorsitzender des AMC-Beirats

. AMC-Projektberichte Der Markenwert in der Bilanz als Treiber fiir den
F‘ﬁ Gerhard May, AMC Miunster, H.-Rudiger Huly, AMC Dusseldorf Unternehmenswert
" Dr. Martin Zieger, Partner, KPMG

*O
(3
Rudiger Szallies, AMC Nirnberg :i
¥ Kundenzufriedenheitsmanagement bei der i Marketing und Vertrieb in Osteuropa
s' Westfalischen Provinzial i Werner Moertel, )
3 Peter Bérsch, Hauptabteilungsleiter, Westfélische Provinzial ‘43 Mitglied des Vorstandes, Generali Osterreich

Neuromarketing - Wie Werbung wirkt
Dr. Christian Scheier, Geschéftsfihrer, MediaAnalyzer Software &
Research GmbH

™ Industrialisierung bei der Entwicklung
\& von Versicherungsprodukten
.\f. Bernhard Schneider, Geschéftsfihrer, AMC Versicherungsbérse

31. Mai 2006

Forum Prozessoptimierung
f ’ Moderation

ﬂ H. R. Huly, AMC Disseldorf

Alexander Kern, AMC Dusseldorf

Im Vormittagsprogramm der Veranstaltung wird jeweils der Status der aktuellen Projekte der 'Brancheninitiative Prozessoptimierung' (BiPRO)
dargestellt. Zusétzlich wird aus den Arbeitskreisen "Technik" und "Fachlichkeit" ein Uberblick Uber den momentanen Normierungsstand skizziert. Am
Nachmittag werden in finf weiteren Vortrdgen Praxisbeispiele zu allgemeinen Themen der Prozessoptimierung dargestellt.

31. Mai 2006
Forum Vertriebsmanagement

' 7 #= Moderation
ok >’ Dr. Wolfgang Overtheil, AMC Miinster
‘N @gMw Reinhold Friele, AMC Minster

Der AMC erweitert sein Angebot um Themen, die sich mit konkreten Ansétzen zur Verbesserung von Produktivitdt und Performance im Vertrieb
befassen. Im Fokus stehen Managementfragen im Maklervertrieb einerseits und im AuschlieBlichkeitsvertrieb andererseits. Ziel ist es, die Erfolgstreiber
bzw. -verhinderer in beiden Vertriebswegen zu identifizieren Das Forum wendet sich an Interessierte, die in Fihrungs- oder Fachverantwortung
vertriebliche Entscheidungen treffen oder vorbereiten.

31. Mai 2006
Forum IT

Ein neuer Treffpunkt beim AMC fir alle Entscheider aus den IT-Funktionen. Hier werden Trends und neue Entwicklungen vorgestellt und diskutiert.

31. Mai 2006

AMC-Werkstatten

Aus der Praxis fur die Praxis

on Make Or Buy

& Moderation:
fi B\ Bemhard Schneider / Michael Obst

@ Marktforschung in der Praxis: Produkte und Lé6sungen ﬂ Marketing-Toolbox: Werkzeuge fiir das Marketing (Il)

Marketing-Toolbox: Werkzeuge fiir das Marketing (l)
Moderation:
Dr. Frank Kersten

Moderation: Moderation:
Jurgen Breitinger Stefan Raake

30./31. Mai 2006
AMC-Dialogzentrum

Exklusiv fur die Versicherungsbranche

Produkte, Dienstleistungen, Lésungen fir die Assekuranz. Nutzen Sie Giber 60 Meeting-Points der AMC-Kooperationspartner zum Dialog!

Weitere Informationen zum Programm und Anmeldemaoglichkeit unter
www.meeting.amc-forum.de
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Ein Cross-Selling Produkt mit groBem Potential
Kreditversicherung
fur den Mittelstand

@ von Andreas Nintemann

Eine professionelle Uberwachung des Debitorenmanagements ist heute fUr Unter-
nehmen jeder GroBe moglich. Auch kleine und mittlere Unternehmen ké&nnen for
eine relativ geringe Mindestprédmie inr Forderungsmanagement optimieren und das

Know-how von Experten nutzen.

veau. Wer nicht im Pleitestrudel mitgerissen werden
will, sollte sich absichern. Zum Beispiel mit einer Kre-
ditversicherung.

D ie Zahl der Unternehmenspleiten bleibt auf hohem Ni-

Eine Kreditversicherung gleicht Verluste aus, die bei der Ge-
wahrung von Lieferantenkrediten durch die Zahlungsunfahig-
keit eines Abnehmers entstehen. Forderungsausfalle werden
rasch und unburokratisch entschadigt, so daB negative Ein-
flisse auf die Liquiditat und den Ertrag vermieden werden.
Ein weiterer Vorteil: Unternehmen machen sich durch den
AbschluB einer Kreditversicherung fir die Hausbanken in-
teressanter, da die kreditversicherten Firmen Anspriche auf
Entschadigungsleistungen an die Bank abtreten kénnen. Das
fuhrt letztlich auch zu einer Erhdhung des Finanzierungsspiel-
raums.

Globalisierung und hohe Insolvenzzahlen machen Geschafts-
beziehungen immer schwieriger. Kaum ein Unternehmen
kann darauf verzichten, Lieferantenkredite zu gewahren. Zah-
lungsziele als geschaftsfordernde MaBnahme enthalten aller-
dings erhebliche Ausfallrisiken. In Deutschland gab es im Jahr
2005 rund 40.000 Bankrottfalle. Auch fur dieses Jahr sind die
Aussichten nicht viel besser.

Kein Unternehmen ist heute davor sicher, da3 nicht auch einer
seiner Abnehmer in den Insolvenzsog gerat. Spatestens seit
den groBen Unternehmenszusammenbriichen von Parmalat
und Walter Bau ist deutlich geworden, dafB3 in komplexen Ge-
schaftsbeziehungen Dominoeffekte auftreten kénnen. Selbst
fur solide Unternehmen stellen Folgeinsolvenzen ein groBes
Risiko dar.
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Die Brisanz von Insolvenzverlusten zeigt der hohe Mehrum-
satz, der zur Kompensation eines Verlustes notwendig ist.
So muBte ein Unternehmen bei einem Forderungsausfall von
50.000 Euro und einer Umsatzrendite von 4 Prozent einen
Mehrumsatz von 1.250.000 Euro erwirtschaften, um den Er-
tragsverlust wieder auszugleichen.

Versichertes Risiko in der Kreditversicherung

Durch die zunehmende Gewahrung von Zahlungszie-
len steigt das Risiko des Forderungsverlustes und somit
auch die Bedeutung der Kreditversicherung.

Rl

Warenlieferung/ Zahlung der
Dienstleistung Rechnung

bspw. erst nach
50 Tagen

14 Tage 2% Skonto
30 Tage netto*

Abnehmer

* Beispiel fur eine Zahlungsvereinbarung des Lieferanten (Versicherungs-
nehmers) mit dem Abnehmer (Risiko)
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Risikomanagement auch fiur Forderungen

Betriebliche Versicherungen sind in vielen Unternehmen mitt-
lerweile ein fester Bestandteil des Risikomanagements. Meist
werden handfeste Risiken fur das Anlagevermodgen abgesi-
chert, da ihr Verlust die Existenz des Unternehmens bedro-
hen wirde. Dabei wird leicht Ubersehen, daB es mit dem
Forderungsbestand auch noch einen anderen Vermogens-
posten gibt, der geschitzt werden sollte. Dieser macht bei
vielen Unternehmen rund 30 Prozent der Bilanzsumme aus.
Zur Eingrenzung von Geschaftsrisiken ist deshalb ein quali-
fiziertes Forderungsmanagement unverzichtbar. Die meisten
GroBunternehmen haben das schon erkannt. Flr internatio-
nal tatige GroBkonzerne ist es selbstverstandlich, das Risiko
des Zahlungsausfalls abzusichern und so ihre offenen Forde-
rungen zu schitzen. Aber bei kleinen Unternehmen sieht das
oft ganz anders aus. Viele kennen die Kreditversicherung gar
nicht. Bei einer Umfrage des Gesamtverband der Deutschen
Versicherungswirtschaft (GDV) unter 500 mittelstandischen
Unternehmen gaben nur 28 Prozent der Firmen an, eine Kre-
ditversicherung zu haben. Dabei erleichtern neue Produkte
zunehmend sowohl Existenzgriindern als auch kleinen und
mittleren Unternehmen den Zugang zur Kreditversicherung.
Fur mittelstandische Unternehmen ist die Kreditversicherung
von besonderer Bedeutung, denn gerade dieses Segment
braucht vor dem Hintergrund von ,Basel II” bei der Kredit-
vergabe Argumente fur eine stdrkere Verhandlungsposition
gegentber den Banken.

Das Marktpotential fur Vermittler von Kreditversicherung ist
hoch. Die Kreditversicherung erweitert das Cross-Selling-Po-
tential im Angebot von Finanzdienstleistungen und von Pro-
dukten fr das unternehmerische Risikomanagement. Ein ein-
faches standardisierteres Produkt mit einem fixen Pramiensatz
erleichtert den AbschluB mit kleinen und mittleren Unterneh-
men. Die Beratungskompetenz der Vermittler wird deutlich
erhoht. Das Angebot von Kreditversicherung ist auch fur Be-
standspflege und Bestandsschutz interessant, denn besonders
die genossenschaftlichen Banken nutzen dieses Produkt gerne
als Turoffner fur Umdeckungen.

MaBgeschneiderte Vertrdge

Grundsatzlich werden Kreditversicherungsvertrdge nach den
individuellen Bedurfnissen und Gegebenheiten der Unterneh-
men gestaltet. MaBgeblich fur den Inhalt ist das abzusichernde
Forderungsvolumen. Die Pramie richtet sich im wesentlichen
nach der Risikostruktur der Abnehmer. Fir groBe multinatio-
nale Unternehmen werden spezielle Policen angeboten.

Der Schwerpunkt der Zusammenarbeit zwischen dem Versi-
cherer und dem Kunden liegt in erster Linie in der intensiven
Uberwachung der Zahlungsfahigkeit bestehender und neuer
Kunden. Durch eine qualifizierte Bonitatstiberwachung kon-
nen Unternehmen ihre Kundenstruktur verbessern und sich
auf die Kunden konzentrieren, mit denen eine Geschéftsver-
bindung lohnt. Drohende Insolvenzen bzw. Zahlungsinsolven-
zen werden frihzeitig erkannt. Neben der Schadenverhitung
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gehoren auch die Schadenminderung und -vergltung zu den
Aufgaben eines Kreditversicherers.

Mit dem Atradius Kosten- und Risikorechner lassen sich
einerseits die Kosten von Forderungsausfallen und an-
derseits die notwenigen Mehrumsatze bedingt durch
Forderungsausfalle berechnen. Sie kénnen ihn kosten-
frei unter Angabe lhrer Postanschrift ber die Email-
Adresse: risikorechner@atradius.com bestellen.

Uber Atradius

Atradius ist ein fuhrender Kreditversicherer mit einem
Beitragsaufkommen von 1,3 Milliarden EUR und einem
Marktanteil von 24 Prozent weltweit. Die Unterneh-
mensgruppe versichert jahrlich Handelstransaktionen
im Wert von Uber 330 Milliarden EUR gegen Zahlungs-
ausfallrisiken. Sie hat ein umfassendes Angebot von
Produkten und Dienstleistungen rund um Risikotransfer,
Finanzierung und Forderungsmanagement. Atradius
beschaftigt 3.400 Mitarbeiter und ist mit Gber 90 Nie-
derlassungen in 40 Landern vertreten. Das Unterneh-
men hat Zugang zu Informationen tber die Bonitat von
45 Millionen Unternehmen weltweit und trifft taglich
10.000 Entscheidungen Uber Kreditlimite. Atradius hat
ein ,A“-Rating von Standard & Poor’s (outlook stable)
und ein ,A2"-Rating von Moody’s (outlook stable). Na-
here Informationen unter www.atradius.de

oder www.atradius.com.

>k atradius

managing risk, enabling trade

Ansprechpartner

Andreas Nintemann
Leiter Vertriebskooperationen,
Atradius Kreditversicherung

AR h Andreas.Nintemann@atradius.com
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Historische Daten und Echtzeit-Analysen geben Einblick

Kundenverhalten:
Blick zuruck in die Zukunft

 von Jirgen Ex|

Die Analyse von historischen Daten spielte bei Versicherungen schon immer eine
groBe Rolle. Ohne genaue Annahmen zur Wahrscheinlichkeit von Ereignissen — vom
Rechtsstreit bis zum Tod des Versicherten — kdnnte kein Unternehmen in dieser Bran-
che ein wirtschaftlich sinnvolles Angebot abgeben. Doch auch jenseits der klassi-
schen Versicherungsmathematik nutzt die Assekuranz die Datenanalyse, um ihr An-

gebot zu optimieren.

ie konnen potentielle Kunden gezielter identifi-
zieren und angesprochen werden? Wie kdnnen
Bestandskunden gehalten werden? Komplexe

Losungen zur Analyse von Informationen aus Datenbanken
helfen, Aussagen Uber das zukinftige Verhalten von Kunden
zu treffen. Das funktioniert nicht nur mit historischen Daten,
sondern auch im Moment der Datenaufnahme. So lassen sich
etwa im Call Center oder im Gesprach mit dem Kundenbera-
ter in Echtzeit all die Hinweise gewinnen, die nétig sind, um
Kunden oder Interessenten ein passendes Angebot zu unter-
breiten.

Mangelnde Loyalitét beim Kunden

Ein groBes Problem von Versicherungsunternehmen ist die
mangelnde Loyalitat von Kunden. Oft fehlen relevante Infor-
mationen Uber die Kundenzufriedenheit, um eine Kiindigung
des Vertrags zu verhindern. GroBe Banken und Versicherun-
gen fihren deshalb in relativ kurzen Abstanden reprasentati-
ve Kundenbefragungen durch, um ein aktuelles Bild von der
.Stimmungslage” zu erhalten. Sind die Daten einmal erho-
ben, kommt es auf eine effiziente Analyse an, die zu verwert-
baren Ergebnissen fihrt. Hier sorgen vorausschauende Daten-
analyse-Losungen dafur, den Service an den entscheidenden
Stellen zu optimieren. Die Anwendung liefert zum Beispiel
Antworten auf Fragen wie: , Welchen EinfluB hat die Kunden-
betreuung auf die Gesamtzufriedenheit?” oder ,Wie wich-
tig ist die Vertragsgestaltung im Vergleich zur Betreuung?”
Durch den Vergleich der einzelnen Korrelationskoeffizienten
sieht man sehr schnell, welche Kundengruppe auf welche Ser-
vice-Komponente besonderen Wert legt. Die Optimierung der
Werbung und des Services im Hinblick auf die Zielkunden ist
dann relativ leicht umzusetzen.
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Oft haben Versicherungen oder Banken nur einen recht kur-
zen Kontakt zum Kunden, etwa wahrend eines Telefonats.
Da bleibt nicht viel Zeit fur ausfihrliche Gesprache, um Pra-
ferenzen herauszufinden. Das Dilemma: Das Portfolio der
Versicherungsunternehmen umfaB3t in der Regel eine Fille an
Produkten, von denen jedoch nicht jedes zu den individuellen
Bedurfnissen eines Klienten paBt. Hier helfen analytische L6-
sungen wie Predictive Analytics der SPSS GmbH Software.

Die Software des Herstellers SPSS 1aBt sich dazu beispielswei-
se in Customer Relationship Management (CRM)-Systeme fiir
Call Center und Anruf-Management-Systeme integrieren. Sie
unterstitzt Call Center-Mitarbeiter bei eingehenden Anrufen,
indem sie hilft zu entscheiden, ob ein Anrufer ein potenti-
eller Kandidat fir ein bestimmtes Angebot ist: Cross-Selling,
Up-Selling oder Kundenbindung? Das funktioniert in Echtzeit
— also noch wahrend der Kundenberater relevante Informati-
onen in das jeweilige CRM-System eingibt. Erganzendes Text
Mining ermdglicht die Analyse von Texten und kann dartber
hinaus im Zusammenspiel mit der Software aus simplen Stich-
worten die richtigen Schlusse ziehen. Texte werden folglich
nicht nur nach Schlagworten durchsucht, sondern auch auf
ihren Satzbau analysiert, damit sie der Computer inhaltlich
Lversteht”. So kann der Eintrag ,plant Hausbau” direkt zu
den dazu passenden Produkten lenken.

Voraussage und Analyse:
Predictive Analytics

Um einem Anrufer das perfekte Angebot unterbreiten zu kén-
nen, analysiert die Software bei jedem ankommenden Anruf
die gewonnenen Daten und kombiniert diese mit historischen
und Transaktions-Daten des Kunden aus anderen Bereichen
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wie zum Beispiel der Marktforschung. Der sogenannte 360-
Grad-Blick auf den Kunden entsteht. Daraufhin 1&Bt die An-
wendung potentielle Cross-Selling- und Kundenbindungs-An-
gebote gegen die erste Analyse laufen. Und schlieBlich flieBen
noch die Ergebnisse von Text Mining mit ein.

Am Ende des Prozesses gelangt man zu Prognosemodellen
und Regeln, die auf branchenspezifischem Know-how basie-
ren. Sie kommen zum Einsatz, um ein Angebot auszuwah-
len, das einerseits mit hoher Wahrscheinlichkeit vom Kunden
angenommen wird und andererseits dem Unternehmen den
groBten Gewinn verspricht. Diese Angebot-Option erscheint
— zusammen mit der passenden Verkaufsstrategie — auf dem
Desktop des Call Center-Agenten.

Durch Verwendung der erprobten Kombination von Progno-
semodellen, Geschaftswissen und Echtzeit-Technologie errei-
chen die Empfehlungen durch Predictive Analytics-Lésungen
eine hohe Effektivitat. Dies kann die Trefferquote im Bereich
Cross- und Upselling um 50 Prozent und mehr erhéhen.

Betrugern auf der Spur

Ein anderer Bereich, in dem Versicherungen auf das Potenti-
al leistungsfahiger Software setzen, ist die Aufdeckung von
Versicherungsbetrug. Hier helfen Lésungen von SPSS den Ver-
sicherern, sich vor unberechtigten Forderungen zu schitzen.
Dazu laBt sich die Software in bestehende Schadensmanage-
ment-Systeme einbinden. Die Anwendung scannt alle einge-
henden Schadensersatzantrage und selektiert, welche davon

Kundenmanagement

sofort reguliert werden kénnen oder bei welchen eine genau-
ere Prifung notig ist. Dazu greift die Predictive Analytics-Soft-
ware auf Risiko-Profile und externe Betrugsdatenbanken zu-
rick. Zudem generiert die Applikation weitere Fragen an den
Bearbeiter, die zur Klarung der Falle hilfreich sind. Gleichzeitig
zeigt sie auf, warum bestimmte Schadensfélle als ,verdach-
tig” markiert wurden, damit die Untersuchungs-Mitarbeiter
auch wissen, worauf sie sich bei den einzelnen Fallen konzen-
trieren mussen.

Da in der Regel rund 20 Prozent der Kosten eines Versicherers
durch die Bearbeitung von Schadensfallen entstehen, macht
sich der Einsatz einer solchen Lésung schnell bezahlt. Der
Bearbeitungszyklus, den einzelne Falle durchlaufen, wird ver-
kdrzt und die Menge an entdeckten Betrugsfallen verdoppelt
sich. Gleichzeitig sinken die Bearbeitungskosten um 20 bis 40
Prozent. Derzeit nutzen bereits acht von zehn der Top Ten im
Bereich Sach- und Haftpflicht-Versicherungen der Fortune-
Global 500-Liste die Losungen von SPSS.

Jargen Exl
Account Manager Financial Services,
SPSS GmbH Software

Jexl@spss.com

Anzeige

Life & Pension Insight™

Sapiens hat ein einzigartiges, workflow- und regelbasiertes Bestandsfiihrungssystem fiir Lebens-,
Kranken- und Rentenversicherer entwickelt. Die modulare und flexible Architektur edaubt es den
Versicherungsunternehmen, mit einer einzigen, zukunftssicheren, strategischen Plattform schritt-
weise, schnell und kostengiinstig alle Geschéaftsprozesse und Tarife zu verarbeiten.

Bevor Sie daher die Entscheidung treffen, Funktionen, Geschéftsprozesse und Tarife in neue oder
bestehende Systeme zu migrieren und/oder zu integrieren - sprechen Sie uns an.

Ihr kompetenter Partner fiir eine neuartige Bestandsverwaltung zu Festpreisen.
Sapiens Deutschland GmbH Tel.: 06171/ 6272-0 oder E-Mail info@sapiensdeutschland.de

WWW. sapiens.com
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Markenwert/ Markensteuerung

Verborgene Schatze bei
Versicherungsunternehmen

aktiv managen

@ von Martin Zieger

Der Versicherungsmarkt ist durch hohen Wettbewerbsdruck und eine weitgehende
Austauschbarkeit der Anbieter bzw. Produkte gekennzeichnet. Daher ist es fur Versi-
cherungsunternehmen im Wettbewerb um Marktanteile besonders wichtig, die Auf-
merksamkeit der Kunden zu gewinnen und die Entscheidung der Kunden zugunsten
der eigenen Produkte positiv zu gestalten. Neben der Vertriebsstarke ist dabei die
Markenstarke eine wesentliche Voraussetzung fur den Markterfolg. Die Marke wird
als Abgrenzungsmerkmal zu den Wettbewerbern zunehmend wichtiger. Marken sind
in fast allen Branchen einer der zentralen Werttreiber und leisten einen wesentlichen

Beitrag zum Unternehmenswert.

Markenwert und Markenbewertung

Der Markenwert ist derjenige Wert, der mit dem Namen und/
oder dem Symbol einer Marke verbunden ist. Marken werden
aus verschiedenen Anldssen bewertet, u.a. im Zusammen-
hang mit der Ubertragung von Marken, im Zuge der Auftei-
lung von Kaufpreisen fir Unternehmen oder Unternehmens-
teile aber und insbesondere auch zur Markenfiihrung. Durch
die monetare Markenbewertung wird der Wert einer Marke
erst betriebswirtschaftlich nutzbar gemacht. Nichtmonetére
Markenwert-MaBe kommen insbesondere in der verhaltens-
orientierten Forschung zur Anwendung, wo die Messung von
,Brand Value Drivers” (= Markenwertindi-
katoren, wie z.B. Markenimage, Markenbe-
kanntheit oder Markenloyalitdt) im Vorder-
grund steht.

ter Linie auf kapitalwertorientierte Verfahren zurtickgegriffen
werden. Hierbei kommen fur die Markenbewertung insbeson-
dere die Methode der Lizenzpreisanalogie und die Mehrge-
winnmethode zur Anwendung. Nur in Ausnahmefallen wird
auf kostenorientierte Verfahren zurickgegriffen, welche den
Wert aus den Kosten fur die Reproduktion oder Wiederbe-
schaffung der Marke ableiten. Dies ist im Wesentlichen dar-
auf zurlckzufthren, daB im Rahmen des kostenorientierten
Verfahrens kein Bezug zu den zukiinftigen markenbedingten
Einzahlungsuberschiissen besteht. Die verschiedenen Bewer-
tungsverfahren/ -methoden lassen sich nachfolgend wie folgt
darstellen:

Bewertungsverfahren fiirimmaterielle Vermoégenswerte

Markipreis onentiertes Kapitahwenorientiertes i Kostenonientienes
Yerfahren Yerfahren Yerfahren

In der Bewertungspraxis fir immaterielle Ver-
mogenswerte ist eine Vielzahl von Verfahren
entwickelt worden, Marken einen mone-
taren Wert beizumessen. Beim marktpreis-
orientierten Verfahren, welches vorrangig
anzuwenden ist, wird der Wert einer Marke
unter Ruckgriff auf Transaktionen vergleich-

‘Methoden

barer Marken ermittelt. In der Praxis finden
sich allerdings nur selten Vergleichstransak-
tionen. Oder die fur die Marke im Zuge ei-
ner Transaktion gezahlten Werte sind nicht
offentlich bekannt. Von daher muB in ers-
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Sehr selten anwendbar Yotrangige Methode Kein Bazug zum

finanziellen Mutzen

AMC Magazin 4/06



Marken-Rating

Obwohl die Bewertungsmethoden in der Praxis seit vielen Jah-
ren ebenso bekannt sind wie der Wertbeitrag, welchen die
Marke im Vertriebsproze und damit zum Wert des Unter-
nehmens beitrdgt, ist es erstaunlich, daB Versicherungsunter-
nehmen in der Praxis den Wert ihrer Marken nur in seltenen
Fallen (regelmaBig) ermitteln und die Marken und deren Wert-
entwicklung professionell steuern. Die Frage nach der aktiven
Steuerung und Bewertung von Marken ist jedoch auch bei
Versicherungsunternehmen in den letzten Jahren mehr ins
BewuBtsein geriickt. Ein wesentlicher Grund fir die jedoch

Im Fokus

wert, Markenproduktwert und Markenstarke. Der Ausbau
des Modells zum Marken-Cockpit professionalisiert somit das
Management und Monitoring, indem u.a. die unternehmens-
individuellen Werttreiber unter Beachtung der Informations-
bedurfnisse des Managements abgebildet werden. In diesem
Zusammenhang laBt sich der relative Markenwert als Spitzen-
kennzahl aus dem Zusammenwirken der Kennzahlen fir die
Markenstarke und dem monetéaren Markenwert insbesondere
mit der Zielsetzung der wertorientierten Markensteuerung ab-
leiten. Die nachstehende Abbildung erldutert das KPMG-Mo-
dell zum Marken-Rating:

Marken-Rating-Modell von KPMG

haufig noch passive Haltung durfte u.a. sein, dal3 die vorhan-
denen Bewertungsmethoden eine gewisse Komplexitat auf-
weisen und die Unternehmen bei der Umsetzung vor hohe
konzeptionelle Anforderungen bei der erforderlichen Daten-
ableitung stellen.

FINANZIELLE
KENNZIFFERN

Die Bewertung von monetaren Werten fur immaterielle Ver-
mogenswerte ist zwischenzeitlich konzeptionell und praktisch
gelost und wird z.B. im Rahmen von fur Zwecke der Rech-
nungslegung erforderlichen Kaufpreisaufteilungen (Purchase
Price Allocation) hdufig praktiziert und vom Wirtschaftsprifer
testiert. Dennoch mangelt es bei den traditionellen Bewer-
tungsmodellen bei der Eignung fur eine wertorientierte Mar-
kensteuerung noch an der zwingend erforderlichen Verbin-
dung von Marketing- und Finanzwelt.
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o
L
=
=
i
z
o
<
=

MARKENSTARKE
NICHT-FINANZIELLE KENNZIFFERN

Marken-
positio-
nierung

Marken-
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Marken-
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Marken-

Diese Verbindung schafft ein von KPMG entwickeltes Modell identitét

zum Marken-Rating. Dieses kann als Instrument zur Marken-
bewertung und -steuerung genutzt werden, weil es die Defizi-
te traditioneller Methoden ausrdumt. Bei der Erarbeitung des
KPMG-Modells wurde die allgemein akzeptierte Methodik des
Ratings am Kapitalmarkt auf das Markenmanagement tber-
tragen. In diesem Modell des Marken-Ratings werden jeweils
die finanziellen und nichtfinanziellen Werttreiber einer Mar-
ke abgebildet. Die Sichtweise des Marketings wird tUber eine
Kennzahl Markenstdrke erfat und die monetdren GroBen
Uber die Kennzahlen Markenwert und Markenproduktwert
berlcksichtigt. Das Marken-Rating als Spitzenkennzahl ergibt
sich aus der Zusammenfihrung der Komponenten Marken-

Dr. Martin Zieger

Diplom-Kaufmann, Wirtschaftspriifer,
Steuerberater, Segment Leader
Advisory Insurance,

KPMG

mzieger@kpmg.com

Lesehinweise

Frisch erschienen

[ map - report ]

map - report Nr. 618-619
Lebensversicherungen: Deklarationen 2006. Beispielrechnungen. Formkurven.

38, Jabwgang 2004
ELIN 18,./CHF 75|

Sonderheft

marketing
journal
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Remmpotees.

UnfaBbar. Mehr als 600 mal hat map schon reportiert. Nr. 618-619 basiert nahezu ausschlieBlich
auf Umfrageergebnissen unter deutschen Lebensversicherern. Mit beachtlichem Rucklauf. Denn 75
Deklarationssatze flieBen in die Studie ein. Damit fehlen weniger als ein Dutzend der ernstzuneh-
menden Marktteilnehmer. Bekanntlicherweise gibt es immer ein paar Gesellschaften, die bei den
map-Berichten partout nicht mitmachen wollen. Versténdlich — da die Berichte in der Sache und im
Ton nicht immer unumstrittenen sind? Andererseits gaben 60 Versicherer sogar Antworten zu der
delikaten Frage nach den Auswirkungen von Rechnungszinssenkungen auf garantierte Leistungen.
Das deutet auf Vertrauen in die Arbeit der Zahlensammler aus Artlenburg an der Elbe hin.

brand |

meets brain |

Ix. Den zahlreichen Beispielrechnungen liegt, wie schon beim map-Rating und im Abldufeheft, der

prototypische DreiBigjahrige, der eine KLV ohne Rabatte mit 100 % Todesfallleistung abschlieBt
und Jahr fur Jahr 1.200 EUR vorschUssig einzahlt, zugrunde. Detailreiche Lekture fur

Versicherer und Vermittler allemal.

Der map-report erscheint im Verlag Manfred Poweleit.
Internet: www.map-report.com ® E-Mail: info@map-report.com

Neuromarketing
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Reiseversicherungen -
jetzt auch online abschlieBen

....der perfekte Reiseschutz weltweit

b Einzel-, Familien-

und Gruppenreisen

» Auslandsreisekranken-
versicherung S S
inkl. Assistance /// /

> Reiserlcktrittskosten- (-
Versicherung \\ \

» Reisegepack- ' \\

- AN
Versicherung \\\\ \

» Reise-Unfallversicherung
» Reisekrankenversicherung fur

Auslandsreisen bis 365 Tagen STIETYNG WARANTRSS

Gilnstigste Reisekrankenversicherung
. . von 25 Anbietern
» Reisekrankenversicherung e

fur auslandische Gaste .
bis 365 Tage

www.finafiztest.de Jull 2005

» Gepriifte Sicherheit im Internet

» Versicherungsschein online moglich!

... Immer sicher mit

Travel
é Secure.de’

Die Reiseversicherung der Wirzburger Versicherungs-AG




Reiseversicherungen

Im Fokus

Der schlafende Riese
im Makleralltag!

& von Dirk Gu

ie klassischen Reiseversicherungen wurden in der Ver-

gangenheit von den Versicherungsmaklern sehr stief-

mutterlich behandelt. Aus Sicht vieler Makler war es
.Kleinkram™”, der ins Reisebiro gehért, und somit der Kunde
mit seiner Anfrage oftmals dahin verwiesen oder abgewim-
melt wurde.

Somit haben die Reisebiiros und Veranstalter fast unbemerkt
einen Markt mit einem Prémienvolumen von rund 600 Mio.
EUR und steigender Tendenz mit beinahe vertrieblicher Allein-
stellung aufgebaut. Da in allen Vertriebs- und Produktberei-
chen der Versicherungsbranche die Makler in den letzten zehn
Jahren erheblich an Marktanteil gewonnen haben, kann man
wohl zu Recht behaupten, daB es der einzige Versicherungs-
markt ist, der von nur einigen wenigen Versicherungsmaklern
entdeckt wurde.

Da die Kunden ihr Reiseverhalten in den letzten Jahren ver-
andert haben, in der Regel mehr als einmal pro Jahr verreisen
und somit ein wiederkehrender Bedarf vorhanden ist, darf
man die Reiseversicherungen aus Sicht des Maklers nicht ver-
nachlassigen. Darlber hinaus ist der Bedarf der Absicherung
von Klassenfahrten, Vereinsfahrten und vielen anderen Grup-
penreisen steigend, aber auch der Boom auslédndischer Gaste
in der BRD und der EU schafft erhebliche Potentiale in diesem
wachsenden Markt. Zusatzlich ergeben sich allein aus der Rei-
selust der Kunden regelmaBige Ansatze zum Kundenkontakt,
sowie zusatzliche Einnahmen.

Dies erkennen inzwischen immer mehr Versicherungsmakler
und sichern sich ihr Kundenpotential im Bestand, um somit
das Versicherungsangebot abzurunden.

Die Wirzburger Versicherungs-AG hat bereits in den 1990-
iger Jahren das Onlineportal TravelSecure® fur die Reiseversi-
cherungen geschaffen, um das Handling und die Abwicklung
far den Versicherungsmakler einfach, schnell und sicher zu
gestalten. Das seinerzeit beldchelte Portal zeigte im Vertrieb
eine Eigendynamik und entwickelte eine unerwartete starke
Nachfrage zu diesem Thema. Das Angebot beinhaltet die Ab-
sicherung von

€ Einzel-, Familien- und Gruppenreisen

€ Auslandsreisekrankenversicherung ohne  Selbstbehalt
inkl. Assistance
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Reisertcktrittskosten-Versicherung
Reisegepack-Versicherung

Reise-Unfallversicherung

Reisekrankenversicherung fir Auslandsreisen bis 365
Tage

Reisekrankenversicherung fur auslandische Gaste bis 365
Tage

L K 2R 2R 4

*

Das groBe Pramienvolumen der jéhrlich abgeschlossenen Rei-
seversicherungen wird durch die Auslandsreisekranken- und
Reisertcktrittskosten-Versicherung dominiert. Die Reisege-
pack-Versicherung wird seitens der Kunden immer seltener
nachgefragt.

TravelSecure® ist die preisglnstige Alternative fir den Versi-
cherungsmakler zum Angebot des Reiseblros.

Dariber hinaus tberzeugt das Angebot durch ein einfaches
und in der Anwendung sich selbst erklarendes Handling, so
daB der AbschluB fur den Kunden in weniger als 3 Minuten
erledigt ist. Als Onlineangebot bietet TravelSecure® zusatzlich
weitere Vorteile:

sofortige Versicherungsbestatigung

Versicherungsschein auf Wunsch online

keine Versicherungspakete, sondern individuelle und
bedarfsgerechte Zusammenstellung des Versicherungs-
schutzes

TOV zertifizierte Datensicherheit des Abschlusses
Kreditkartenzahlung und Lastschrift

automatisierte Abwicklung

keine zusatzlichen Verwaltungsprozesse.

L 2R 2R 2

L 2R 2R 2R 4

Ansprechpartner

Dirk GuB
Mitglied des Vorstandes,
Wirzburger Versicherungs-AG

d.guss@wuerzburger.com
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VERSICHERUNGEN

Was leisten Kunden-Service-Center?

@ von Wilhelm R. Sewe

Vorteile durch Kompetenz

Bei Meldungen von Schadensfdllen, AdreBdnderungen, komplexer Patientenbetreu-
ung, oder sonstiger AuskUnfte jeglicher Art ist ein Service Center der zentrale Anlauf-
punkt fOr telefonische Kontakte. Gut ausgebildete Mitarbeiter beraten ohne Hektik
ganz individuell vierundzwanzig Stunden jeden Tag! DarUber sind folgende Service-

leistungen fUr die Kunden unabdingbar:

Medizinische Beratung

& Arztlicher Rat bei Krankheiten (zweite Arztmeinung)

& Arztliche Auskiinfte zu Impfungen sowie zu Medikamen-
ten und deren Nebenwirkungen

# Hilfe bei der Suche nach Untersuchungs- und Behand-

lungsmaglichkeiten

Hilfe bei der Suche nach Spezialisten und Fachkliniken

Infos zu Selbsthilfegruppen in unmittelbarer Nahe

Vermittlung von Fach- und Pflegekraften, hauslichen

Pflegediensten, Essen auf Radern, Haushaltshilfen

€ Zur Notwendigkeit von Spezial- und wiederholten Unter-
suchungen, stationdren Aufenthalten

@ Erstellung eines Reisegesundheitsbriefes fir Reisen ins
auBereuropdische Ausland

L 2R 2R 2

Medizinischer Notruf

¢ Schnelle Hilfe bei Notféllen im In- und Ausland

¢ Benennung von Arzt- und Apotheken-Notdiensten

¢ Kontaktaufnahme zum Hausarzt: Beschaffung von Be-
funden, Untersuchungsergebnissen, Informationstuber-
mittlung zwischen den Arzten

¢ Hilfe bei der Beschaffung von é&rztlich verordneten Medi-
kamenten und Blutkonserven

¢ Organisation von Eigenblutkonserven und Transport zum
Krankenhaus

¢ Organisation eines medizinisch notwendigen Ricktrans-
portes aus dem Ausland

¢ Benachrichtigung von Angehdrigen

Handwerker-Notruf
¢ Information Gber aktuelle Handwerker-Notdienste
¢ Organisation der richtigen und verlaBlichen Handwerker

Gesundheits-Management

Das Gesundheitsmanagement unterstitzt die Kunden bei
Krankheit mit vielfaltigen, organisatorischen und praktischen
Hilfestellungen. Einige Beispiele:

Individuelle Fallbegleitung

Individuelle Betreuung nach einem Unfall oder bei einer
schweren Erkrankung. Organisation von Therapie und Pfle-
ge sowie das personliche Umfeld des Patienten. Gerade hier
besteht ein hoher Betreuungs- und Organisationsbedarf mit

86

umfangreichen Informationen Uber die Méglichkeiten mit
der Erkrankung besser umzugehen und so eine verbesserte
Lebensqualitdt zu erreichen. Die Behandlung durch den Arzt
wird dadurch nicht ersetzt, sondern zum Nutzen des Patienten
- in enger Abstimmung mit dem Arzt - erganzt. Die vertraglich
garantierte freie Arzt- und Krankenhauswahl wird durch die-
ses Serviceangebot selbstverstandlich nicht berihrt. Ziel sollte
sein, dem Patienten bei seiner Erkrankung bestmdégliche Un-
terstiitzung zukommen zu lassen.

Hilfsmittel-Management

Unterstitzung der Kunden bei der Beschaffung von Hilfsmit-
teln mit Hilfe ausgesuchter Partner, Hersteller und Lieferan-
ten zu einem bundesweiten Filialnetz fur die individuelle und
bedarfsgerechte Versorgung. Eine Einweisung von Patienten
und Pflegepersonal fur den ordnungsgemdBen Gebrauch ist
selbstverstandlich. Qualifizierte Mitarbeiter und die ortsansas-
sigen Pflegedienste arbeiten eng zusammen um von dem Zu-
satznutzen des preisgiinstigen Bezugs zu profitieren.

Diabetes Diagnostika

Bezug von Diabetes Diagnostika (Teststreifen usw.) tber ei-
nen Direktversand. Ein personlicher Ansprechpartner sollte
Uber eine kostenfreie Hotline fachkompetent Uber Diabetes-
hilfsmittel informieren und beraten. Eine direkte Bestellung
erfolgt bei kostenloser Lieferung am nachsten Werktag mit
einem Zahlungsziel von 30 Tagen.

Arzneimittel-Management

Die Mdglichkeit des besonders kostengiinstigen Bezugs von
Arzneimitteln Uber das Internet stoBt bei vielen Versicherten
auf lebhaftes Interesse. Die Kosten fur arztlich verordnete Arz-
neimittel werden wie beim Kauf aus einer deutschen Apothe-
ke — im Rahmen der vertraglich vereinbarten Leistungen - er-
stattet. Einzige Voraussetzung: Die auslandische Bezugsquelle
ist eine staatlich zugelassene Apotheke.

Zusatzliches Angebot :

¢ Hilfe bei der Beschaffung von éarztlich verordneten Medi-
kamenten und Blutkonserven

¢ Auskunft Uber arztliche- und Apothekennotdienste

¢ fachliche Ausklnfte zu Medikamenten und deren Ne-
benwirkungen
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Home Care (Betreuung zu Hause)

Mit einer schweren Krankheit sind Patienten haufig tberfor-
dert. Oft werden Fachérzte zu spat aufgesucht — in anderen
Fallen kommt es dagegen zu einer &rztlichen Uberversorgung.
Medizinische Fachkenntnisse sind bei den Patienten in aller
Regel nur in geringem Umfang zu erwarten. In vielen Fallen
kann auf Wunsch des Kunden der Versicherer als Koordina-
tor auftreten und so zur Optimierung und Verbesserung der
Versorgungsqualitat beitragen. Im Vordergrund steht die am-
bulante Betreuung. Dazu gehdren die bedarfsgerechte Hilfs-
mittelbeschaffung, Decubitus-Prophylaxe, Organisation von
Facharztbesuchen, Verkirzung der stationdren Verweildauer
durch Aufzeigen gezielter ambulanter Behandlungsméglich-
keiten und vieles weitere. Die Versicherer sollten dabei auf
sehr hohem Niveau von unabhangigen arztlichen Service-Un-
ternehmen, medizinischen Beratern und Arzten unterstitzt
werden. So kann die Kostenentwicklung im Gesundheitswe-
sen steuernd beeinflut werden. Unter Einbeziehung behan-
delnder Arzte bleibt die Therapiefreiheit des Arztes selbstver-
standlich unangetastet. So kann mit einem umfangreichen
Service zu einer besseren Gesundheit und zu einer effizien-

Im Fokus

Meldungen und dem kostenlosen Newsletter sind die Versi-
cherungsnehmer/innen immer auf dem neuesten Stand. In
verschiedenen Lexika konnen Krankheiten oder die Bedeutung
von Laborwerten nachschlagen werden. Zusatzlich ermdéglicht
der Service-Bereich die Online-Suche nach Apotheken-Not-
diensten, Arzten, Krankenhdusern und Selbsthilfegruppen.
Interaktiv kann auch in diversen Tests Wissen tberprift oder
erweitert werden. Im Mitglieder-Bereich werden von Experten
betreute Programme wie eine Rickenschule oder Raucher-
entwohnung vorgestellt und Mitglieder haben die Mdglich-
keit kostenlos individuelle medizinische Fragen per E-Mail zu
stellen. Der telefonische Riickruf eines medizinischen Experten
folgt umgehend. Kundenvorteile durch Kompetenz sind bei
der INTER Krankenversicherung aG. realisiert. Der Tarif Com-
fortLine, (CL) beinhaltet bereits das Gesundheits-Management
als Bestandteil der AVB. Damit kénnen Versicherungsnehmer/
innen der INTER Krankenversicherung aG diese Leistungen je-
derzeit in Anspruch nehmen.

Das INTER Service-Center steht unter der Telefonnummer
0621-427 427 taglich 24 Stunden den Versicherten zur Ver-
figung. Die Makler HelpLine erreichen Sie kostenlos unter

08000 825 425.
Ansprechpartner

Wilhelm R. Sewe
| Direktor Makler-Direktion,
INTER Versicherungen

teren medizinischen Versorgung gelangt werden. Besondere
Vorteile haben die Vorreiter auf dem Gebiet des Gesundheits-
managements, denn mit den vielen gesammelten Erfahrun-
gen werden die bereits bestehenden Leistungsangebote im-

3
ur
mer weiter ausgebaut und optimiert. uo

Gesundheits-Know-how online

Gesundheitsratgeber auf den Internetseiten geben zusatzliche
Informationen. zu den Themen wie z.B. Erndhrung, Krankhei-
ten oder Schwangerschaft. Mit den aktuellen Gesundheits-

wilhelm.sewe@inter.de

Anzeige

Private Krankenversicherung

Wenn sich eine Versicherung wegen aus- B | eistungskatalog der Spitzen-
gezeichneter Leistungen und umfassendem klasse (Platz 1, Capital 4/2003)
Gesundheitsschutz fast von selbst verkauft, ® 100prozentige Ubernahme der

stehen Sie mit lhrer Baratungs-Sicherheit Haus- und Facharztkosten

stets auf der sicheren Seite. (Primararztprinzip)
Zumindest, wenn Sie lhren Kunden die ™ ohne Beschrankung der
GOA/GOZ

INTER ComfortLine® anbieten:
| garantierte Gesundheits-

management-Leistungen

m 180 Euro Selbstbeteiligung

B niedrige Beitrége im Luxus-
segment

| Riickerstattung: bis zu 6 Mo-
natsbeitrage (erfolgsabhangig)

= und, und, und ...

N o, Beitrad Sabiitat
Serict itragested!
7, SeVICe: )
pewerte! \B“ " o eankene jchere!
; . 26 pivat yrankenver®

rtet:

Welche weiteren Vorteile Sie aus
Ihrer neuen Beratungs-Sicherheit
Ziehen, erfahren Sie (iber unsere
Makler-HelpLine unter

08000825 425.

i INTER
Tarif INT odelfal

pasis fur oz’

privater Luxuss

INTER Versicherungen
Makler-Direktion
ErzbergerstraBe 9—15
68165 Mannheim

Telefon (06 21) 4 27-27 27
Telefax (06 21) 4 27-72 27

o -

VERSICHERUNGEN

www.inter.de
makler.helpline@inter.de




Anzeige

SEMINARANGEBOT

Zukiinftige Anforderungen (ber gute Verhaltenssteuerung mit
mehr Leistungsfahigkeit und Lebensqualitat meistern

MNeue Anforderungen bedrohen unsere
Lebensqualitat, vor allem die psycho-
mentale Gesundheit. Zeit, Kosten-,
Qualitats-, Veranderungsdruck,
zunehmende Komplexitat und Dynamik
machen uns zum Hamster im Laufrad.

Wie schaffen wir die ,Quadratur des
Kreises" aus hochster Leistungsfahigkeit,
Gesundheit und Lebens qualitat?

Seminareitung
Prof. Dr. phil. Dr. med. Michael Kastner

Uberraschende Einsichten
und Antworten, konkrete
praktische Empfehiungen
zum optimalen Selbst-
management in Kérper-,
Gedanken- und
Geflihlswelt.

Veranstaltungstermine 2006

8.-9. Mai 2006
Veranstaltungsort: Hotel Krallerhof
A-57T1 Leogang (Salzburger Land)

28.-29. September 2006
Veranstaltungsort: Eibsee-Hotel
D-82491 Grainau-Eibsee

13.-14. November 2006
Veranstaltungsort: SportSchloss Velen
D-46342 Velen

NVdVI

Seminarkosten
€ 1.000 - (zzgl. MwSt. und Hotelkosten)

Weitere Informationen und Anmeldung

Institut flr Arbeitspsychologie
und Arbeitsmedizin

Cberer Ahlenbergweg 11
D-58313 Herdecke

= +40 (0} 23 30 /97 59 10
& +49 (D) 23 30 /97 59 20
= info@iapam de

WWw iapam de
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Fitch Ratines

/ SEHR STARK
e |

Makler-Services von AXA. Effektive Unterstutzung fur lhr Geschaft.

Profitieren Sie von einem Angebot, das nur AXA lhnen bietet: 15 regionale Service-Center und zusatzlich fast
100 personliche Betreuer, die Sie unterstiitzen. Sie sind aus langjahriger Erfahrung mit lhrem Geschaft ver-
traut und bieten Ihnen dank straffer, einfacher Ablaufe die entscheidende Entlastung fur effektives Arbeiten.

Gleichzeitig bietet AXA Ihnen die Vorteile einer starken Marke mit herausragendem Ruf und mehrfach aus-
gezeichneter Finanzstarke: eine Partnerschaft, die langfristig Bestand hat und lhnen und lhren Kunden fir
die Zukunft Sicherheit garantiert.

Informieren Sie sich einfach bei lhrem personlichen Betreuer oder unter www.AXA-Makler.de

AA

FUR IHRE SICHERHEIT
FUR IHR VERMOGEN

Fitr Vertrauen tm Leben




Jens Mehlhorn, Flood Expert, Swiss Re

Wasser ist ein wichtiger Lebensspender. Wasser kann aber auch viel Unheil ausldsen. Jens Mehlhorn kennt sich damit
bestens aus. Er und sein Team entwickeln komplexe Computerprogramme zur Simulation von Uberschwemmungs-
szenarien. Damit lassen sich mogliche Schaden abschéatzen sowie Versicherungs- und Rickversicherungsprogramme fur
die Finanzierung der entstehenden Kosten strukturieren. Von diesem Know-how, gepaart mit unserer Finanzkraft, konnen
Sie profitieren. Wir bieten Ihrer Gesellschaft malkgeschneiderte Deckungskonzepte, die es erlauben, lhre Risikoexposure
zu reduzieren und so lhre Bilanzwerte zu schiitzen. www.swissre.com

Expertise you can build on. Swiss Re



