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Editorial

Zeitenwende oder: Es gibt viel zu tun

Liebe Freunde des AMC,

.Es gibt viel zu tun — Packen wir's an!” Der Slogan von Esso
ist bereits 40 Jahre alt. Nicht nur fur die Energiebranche gilt
er unverandert — auch in unserer Branche ist immer noch /
schon wieder viel los. Das weitreichende EU-Reformwerk Sol-
vency Il steht unmittelbar vor seinem Start, es soll durch die
Neufassung des Versicherungsaufsichtsgesetzes (VAG), am 1.
Januar 2016 in Kraft treten. Und wahrend im 115. Lebensjahr
der Abgesang auf den Garantiezins der Lebensversicherung
vorbereitet wird, steht auch das in den Anfangen seit 1923
bestehende Provisionsabgabeverbot erneut vor dem mog-
lichen Aus.

Zugleich erlebt die Assekuranz, verursacht durch die langan-
haltende Niedrigzins-Phase, soziodemographische Verande-
rungen und den Megatrend Digitalisierung deutliche Veran-
derungen in der Produktwelt, dem Kundenverhalten und in
der Versicherungsvermittlung. Schwierig, die Balance zwi-
schen Treiber und Getriebenem zu managen.

Der auf Basis der ,,Safe Harbor“-Regelung aus dem Jahr 2000
umfangreich betriebene Austausch von personenbezogenen
Daten zwischen der EU und den USA ist seit dem Urteil des
Gerichthofs der Europaischen Union (EuGH) vom 06.10.2015
illegal. Auch andere Ubereinkiinfte, etwa zum Transfer von
Fluggast- und Finanzdaten sind damit in Frage gestellt. Wich-
tige Bereiche, in denen die Versicherungswirtschaft derzeit
neue Geschaftsmodelle entwickelt, etwa Telematik mit Perso-
nenbezug, z.B. E-Health einschlieBlich Fitness-Apps, Verkehr
und Haus, sind kritisch geworden. Und die Kundenanalyse im
Zeichen von Big Data durfte wohl bis auf Weiteres praktisch
auf Eis liegen.

Diese sind nur einige der gravierenden Entwicklungen, die
erhebliche Veranderungen der Organisation, Produkte,
Vertrieben und Kundenansprache der Assekuranz mit sich

bringen. Doch wahrenddessen stehen neue, branchenfremde
Wettbewerber in den Startldchern.

Einige dieser Themen werden wir im Rahmen des 43. AMC-
Meetings behandeln oder zumindest streifen. Denn flr jedes
dieser Themen reichen zwei Tage natrlich nicht aus.

Zugleich er&ffnen sich neue Risiken, die es zu versichern gilt.
Und Risiken in der Versicherungsbranche sind ja Chancen:
FUr neue Geschafte und Geschaftsmodelle. Nicht nur bei-
spielsweise in der Industrie 4.0, sondern auch im privaten
Bereich. Nun haben es Cyber-Kriminelle etwa auf Fernseher
mit Internetanschluss und mit dem Web verbundene Home-
Entertainment-Systeme abgesehen. Darlber kann ein Angrei-
fer auf den PC und alle anderen Geraten, wenn sie mit dem
Fernseher verbunden sind, zugreifen. Und kann so Geld direkt
auf ,sein” Konto Uberweisen.

Doch eins bleibt: Der AMC steht seit dem Beginn der Deregu-
lierung und seiner Grindung 1994 fur pragmatische Losungen
der Herausforderungen der Assekuranz. Wir winschen lhnen
zwei spannende Tage, gute Gesprache und viele Anregungen,
um den Berg der Herausforderungen erfolgreich angehen zu
kénnen. Denn viel zu tun gibt es ja immer noch ...

lhr Geschaftsfihrungsteam vom AMC

§i

Stefan Raake

.

Dr. Frank Kersten
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Verantwortlich: AMC Finanzmarkt GmbH, GeorgstraBe 5a, 50676 Koln, Tel. 0221/997868-10, Fax: 0221/997868-20, E-Mail:
info@amc-forum.de, Geschaftsfuhrer: Dr. Frank Kersten, Stefan Raake, Edmund WeiBbarth, Andreas Wolker, Amtsgericht Kéln, HRB

70236 Ust.Nr.: DE273454901.

Projektleiter und verantwortlich i.S.d. MDSTV: Dr. Frank Kersten, AMC Finanzmarkt GmbH, GeorgstraBe 5a, 50676 KoIn.

Layout: Katharina Wiebe, SCREEN AND MORE GmbH, BahnhofstraBBe 79, 48308 Senden

Bilder: Bild S.7: Fotolia.com #66304920 © Denis Junker, Bild S.8: Fotolia.com #38106931 © Rudie

Druck: Ortmeier Medien GmbH, BoschstraBe 38, 48369 Saerbeck. Das Magazin und alle in ihm enthaltenen Beitrage und Abbildungen
sind urheberrechtlich geschitzt. Alle verwendeten Markenzeichen und Wortmarken sind, auch wenn nicht ausdrtcklich als solche

gekennzeichnet, Eigentum ihrer jeweiligen Inhaber.

Disclaimer: Samtliche Inhalte wurden nach bestem Wissen und Gewissen recherchiert und formuliert. Dennoch kann keine Gewahr
fur Richtigkeit, Vollstandigkeit und Genauigkeit dieser Informationen gegeben werden. Weder Herausgeber noch Autoren haften fir
eventuelle Nachteile oder Schaden, die aus den in diesem Heft veroffentlichten Informationen oder Hinweisen resultieren konnten.

AMC-Magazin 11/15



o/
e AXEL SCHWARTZ u

People Management

lhre Karriere In
der Assekuranz

Wir unterstiitzen Sie.*

e/

Axel Schwartz ‘
Geschaftsfihrer
Axel Schwartz People Management GmbH

Axel Schwartz People Management GmbH
Die Personalberatung fur die Versicherungswirtschaft

Kontakt
Tel.: 0221/82823880
service@axel-schwartz.de OsHD|
o
www.axel-schwartz.de (O Reisremiehih

Axel Schwartz People Management GmbH, Unter Kaster 14-16 (am Alter Markt), 50667 KolIn

»Nutzen Sie die Erfahrung und
Netzwerke von Branchenprofis.
Unsere Starke ist der Vertrieb.




AMC
4 Neuromarketing fur Versicherungen:
Erfolgsstrategien fur das Online-Marketing
6  Warum klare Worte gut furs Geschéaft sind
Stefan Raake, AMC
28  Nachhaltige Kundenorientierung

in der Assekuranz
Edmund WeiBbarth und Dr. Frank Kersten, AMC,
Dr. Claus Dethloff, ServiceValue

Tagungsprogramm 43. AMC-Meeting

12 Tagungsverlauf
Mittwoch, 25. November 2015
13 AMC-Forum
Moderation: Prof. Dr. Heinrich R. Schradin
Magazin
9  Maklerbetreuer winschen sich mobile

Loésungen mit Mehrwert
Carsten Gebhardt, A&L Apel, Lindemann und
Partner Software AG

AMC-Magazin 11/15

10

14

17

18

20

22

24

26

L~Unternehmen brauchen ein innovatives
Redaktionssystem als zentralen Newsroom*”
Frank Bockius, mpm Corporate Communication Solutions,
im Gesprach mit Stefan Raake, AMC

Web Experience Management aus einem Guss
Matthias Benndr, Condat und Kevin McGuire, Adobe Systems

Das Marketing starkt den Vertrieb
im Wettbewerb um den Kunden
Benedikt Chiandetti, Auctor Actor Advisor GmbH

Videos waren noch nie so
persénlich und interaktiv
Marc Hirtz, Pitney Bowes Software GmbH

Vertriebs- und Marketingprozesse vernetzen:
Die Digitalisierung fordert ganzheitliche
Systemldsungen

Frank Bockius, mpm Corporate Communication Solutions

Internal / Employer Branding:
Was Versicherer von IKEA lernen kénnen
Dr. Saskia Diehl, GMK Markenberatung

Die Zukunft des Kundendialogs beginnt jetzt
Dr. Matthias Meyer, SHS VIVEON AG

Effektiver Einsatz von Compliance-Management-

Systemen in Versicherungsvertrieben
Lars Gaworski, simple fact AG

44,

AMC-Meeting

27./28. April 2016



AMC

Neuromarketing fur Versicherungen:
Erfolgsstrategien fur das Online-Marketing

Fast alle (Kauf-)Entscheidungen sind emotional gepragt und weit weniger rational
als wir glauben. Unser Gehirn |auft zu 95 Prozent im Autopiloten und nimmt immensen
Einfluss auf die Kaufentscheidung. Neuromarketing-Ansatze werden fur das Online-
Marketing immer wichtiger. Der AMC-Thementag Neuromarketing for Versicherungen
Ende September lieferte Grundlagen, Vorgehensweisen, Erfolgsstrategien und Praxis-
beispiele. Ein Interview mit Neuromarketing-Experte Ingo Gregus.

unbewusst. Fir Marketing-Verantwortliche heiBt dass,

Kaufmotive und Kaufertypen unter dieser Pramisse
optimal zu bedienen. Fur die Website bedeutet dies, sie auf
Basis menschlicher Wahrnehmung zu gestalten. Dabei sollte
auch die gute Laune der Nutzer nicht zu kurz kommen. Zudem
sehnen sich Menschen nach guten Geschichten - es liegt also
auf der Hand, Geschichten fur den Verkauf zu nutzen.

R und 95 Prozent unserer Entscheidungen treffen wir

Der AMC-Thementag ,Neuromarketing fur Versicherungen”
beleuchtete die Grundlagen des Neuromarketings, expli-
zit Neuromarketing in der Online-Kommunikation und bot
zudem einen Live-Test zur Emotionsmessung der Teilnehmer.
Der Thementag wurde gemeinsam mit AMC-Partner .dot-
komm durchgefuhrt. Als Vorreiter betreibt .dotkomm Neuro-
marketing-Forschungen, um Erkenntnisse fir eine gehirnge-
rechte Ansprache im E-Commerce zu gewinnen.

Eine fur die ERGO Versicherungsgruppe durchgefihrte Studie
zeigte: Produkte und Dienstleistungen werden online dann
besser verkauft, wenn sie Emotionen hervorrufen. Man spricht
vom Emotional Shopping. Was bedeutet das fur das Online-
Marketing? Der AMC sprach mit .dotkomm-Geschaftsfihrer
Ingo Gregus. Er ist Spezialist fur neuromarketingbasierte
Beratung.

AMC: Herr Gregus, wie werden Kunden heute und in Zukunft
einkaufen?

Ingo Gregus: Ganz einfach: so wie die Kunden das mochten.
Mobil. Am Tablet. Im Geschaft mit dem Smartphone in der
Hand. Die Kunden sind bereits multioptional. Das heiBt auf
der einen Seite lassen Sie sich auf reales Erlebnis-Shopping
ein und beraten, gleichzeitig kaufen sie one-click-artig bei
Amazon und Co. und buchen die Hotels last minute online.
Das Shoppen und das Bezahlen werden in Zukunft aber noch
deutlich einfacher werden.

Ein Beispiel: Ich bin Uber Facebook, Amazon oder einen
anderen Anbieter Adressat flr gezielte Kommunikation auf-
grund meines Profils und meines Verhaltens. Damit meine ich
nicht Re-Targeting, das mir Werbung auch nach dem Kauf
standig auf meine Seiten spielt. Ich spreche von moderner

Personalisierung, die weil3, wann ich was mochte. Die weiB,
wie ich mich heute fuhle, und was ich brauche. Wenn der Sta-
tus einer shopping-affinen Frau ,Ein herrlicher Frihlingstag”
lautet, wirde eine passende Produktantwort , Mit den Farben
des Fruhlings bezaubern” auf das passenden Kleid in der pas-
senden GroBe abzielen. Bestellung mit einem Klick. Lieferung
am selben Tag — passend zu Stimmung.

Wenn ich FC-K6In-Fan bin, eine hochwertige Dauerkarte habe
und in einem Hotel in Mlnchen gastiere, bekomme ich bei
Betreten des Zimmers per NFC auf mein Smartphone die Info,
dass das FC KéIn Hospitality Package fur die Allianz Arena fir
mich bereitsteht. Ein Klick. Fertig. Der Taxifahrer meldet sich
Uber myTaxi rechtzeitig. Der Concierge bringt noch einen Fan-
Schal beider Mannschaften vorbei.

Auch vom realen Point of Sale kénnen Online-Handel und
Versicherung noch jede Menge lernen: Emotionen vermitteln,
das Bauchgefiihl ansprechen, Kunden aktivieren und daher in
Kauflaune versetzen. Den richtigen Zeitpunkt far Kommuni-
kation treffen und die richtige Botschaft senden. Das wird die
Herausforderung fur die Branche. Es geht darum, auf Augen-
héhe mit dem Kunden zu gelangen.

AMC: Wie wird sich das Online-Marketing aus Neuromarke-
ting-Sicht verandern?

Ingo Gregus: Marketing und Vertrieb verschmelzen zuneh-
mend. Das macht aus meiner Sicht auch Sinn. Die Herausfor-
derung fur Produktanbieter ist, sich darauf zu konzentrieren,
was die Motive der Kunden sind. Herauszufinden, was der
Kunde im Moment des Besuchs und aufgrund seines Profils
sagt und will. Die Multioptionalitdt muss erkannt und durch
Prozesse, Produkte, Bilder, Texte und Videos angesprochen
werden.

Der Conversion-Teufel steckt dabei nicht nur in einer ent-
sprechenden Strategie und Infrastruktur, sondern konkret im
Detail. Ein Beispiel: Sie kénnen in einem Kreditprozess Uber
ein Formularfeld schreiben ,lhre Bankverbindung”. Das sug-
geriert dem Kunden, dass sein Geld abgebucht wird. Schrei-
ben Sie dartber ,Wohin dirfen wir ihr Geld Uberweisen?”
sind die gleichen Felder positiv aufgeladen.

AMC-Magazin 11/15
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.dotkomm

Geddchtnis
Wahrnehmung
Assoziationen

Einstellungen
Emotionen & Motive

PILOT
(.bewusst, explizit*)

reflektiertes
Verhalten

spontanes

Verhalten

AUTOPILOT
(.unbewusst, implizit*)

Generell gilt: Je komplexer der Prozess und je geringer das
Involvement zu einem Produkt, desto mehr muss ich den
Kunden motivieren, bei der Stange zu bleiben. Hier kénnen
wir von einem guten Berater lernen. Er schafft es, dass ein
Kunde seine Kaufentscheidung sehr frih trifft — dann kommt
der Papierkram. Online sieht das heute ganz anders aus: Der
Kunde qualt sich durch einen technisch getriebenen Prozess
und bestatigt dann auf der letzten Seite, dass er das Produkt
auch wirklich will. Hier haben wir ein enormes Potenzial, Pro-
zesse zu emotionalisieren. Neuromarketing bedeutet auch,
die Dinge auf den Punkt zu bringen und zu vereinfachen. In
einer immer komplexer werdenden Welt, ist das ein konkretes
Kundenbedurfnis.

AMC: Wie nutzen Versicherer derzeit ihr Online-Potential aus
Neuromarketing-Sicht aus?

Ingo Gregus: Wichtig: Neuromarketing, User Experience und
zahlenbasiertes Optimieren gehen idealerweise Hand in Hand.
Gemessen wird derzeit vieles. Es wird an den kleinsten Rad-
chen geschraubt, um den Griinton im Hintergrund ein wenig
gelber zu machen, damit die Conversion um 0,001 Prozent
steigt. Dabei heiBt das Feld im Prozess aber leider weiterhin
., Uberschusssystem in Prozent”. Hier hilft Grin und Gelb
nicht weiter. Verstandlichkeit und Klarheit missen her.

Wir haben gemeinsam mit ERGO fur die private Haftpflicht-
versicherung eine Erlebnis-Strecke entwickelt. Hoch emotio-
nal, leicht in der Anmutung und positiv in der Wirkung. Die
Klickraten zeigen deutlich, dass auch Versicherungen emo-
tional sein kénnen. Hier geht es in erster Linie um Bedarfs-
weckung und -erkennung. Auch der Abschlussprozess bleibt
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emotional und positiv. Denn wer hat eigentlich gesagt, dass
ein Abschlussprozess langweilig und rein technisch sein muss?
Es geht auch anders: Der Kunde wird belohnt und mit trans-
parenten Vorteilen im Prozess unterstitzt. Und auf einmal ist
das Versicherungsprodukt gar nicht mehr langweilig, sondern
beinahe haptisch. Eine tolle Erfahrung fur den Kunden und
die Versicherung. Dieser Prozess dient ERGO nun als Blau-
pause fur weitere Erlebnis-Strecken inkl. Online-Abschluss.

Auch die Bayerische, Nurnberger, HDI und weitere Versiche-
rungen setzen punktuell auf den positiven Effekt von Neu-
romarketing. Hier sehen wir ein groBes Potenzial, die Con-
version in Prozesse und die Bindung der Kunden deutlich zu
erhdhen, Geschichten zu erzdhlen und sich beim Kunden im
Relevant Set zu verankern.

Ingo Gregus ist Diplom-
Kaufmann, Griinder und Ge-
schaftsfuhrer der .dotkomm
rich media solutions GmbH.
Der ehemalige Vorstand der
Framfab Deutschland AG ist
Spezialist fur neuromarke-

ting-basierte Beratung und
Konzeption mit mehr als 15 Jahren Beratungs- und
Projektpraxis. Bei .dotkomm verantwortet er die Um-
setzung vielfaltiger Kundenprojekte aktuell u.a. fur
AXA, ERGO, Nirnberger, SIGNAL IDUNA und VPV.
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AMC-Thementag Verstandliche Kundenkommunikation

Warum klare Worte gut flrs Geschaft sind

@ von Stefan Raake, AMC

Im Juni begrUBte der AMC beim Thementag ,,Verstandliche Kundenkommunikation*
die Versicherungsbranche zum Erfahrungsaustausch. Canada Life, D.A.S., Postbank,
SIGNAL IDUNA und der AMC-Partner CommunicationLab prdsentierten ihre Akfivi-
taten. Alle Teilinehmer warensich einig: Eine klare, einfache und verstédndliche Sprache
schafft Vertrauen. Um zu einer fairen, offenen und transparenten Kommunikation mit
Kunden, Vertriebspartnern und Mitarbeitern zu gelangen, ist es jedoch ein weiter Weg.

ertrauen istder Anfang von allem” mit dieser Werbung
v der Deutschen Bank aus den 90er Jahren begruBten

die AMC-Geschaftsfuhrer Stefan Raake und Dr. Frank
Kersten die Teilnehmer. Und merkten an, dass die Bank, deren
Slogan dies einmal gewesen war, ihrer Aussage leider nicht
treu geblieben ist. Denn Vertrauen setzt Verstandnis voraus.
Damit der Kunde einem Unternehmen vertrauen kann, muss
er verstehen, was er kaufen soll. Notwendig ist dazu eine
klare, einfache und verstandliche Sprache.

Verstandlichkeit: Gut fur die Marke,
gut furs Geschaft

Die Einfuhrung in das Thema Ubernahm Oliver Haug. Er ist
Geschaftsfuhrer des Verstandlichkeitsinstituts H&H Commu-
nication Lab aus Ulm. Er machte klar, wo die Herausforderung
liegt: ,Verstandlichkeit ist ein Konzept der Einfachheit, aber
noch lange kein einfaches Konzept”, so Haug. Bereits 2005
startete Communication Lab die ,Mission Verstandlichkeit”.
Damals gab es praktisch keine Projekte oder Losungsansatze
far verstandlichere Sprache in der Finanzkommunikation —
Fachchinesisch umso mehr. Communication Lab entwickelte
eine Methode, um die Verstandlichkeit von Texten zu bewer-
ten. Lesbarkeitsformeln flossen in eine selbst entwickelte
Software ein. Diese Software wurde zunachst in der Pharma-
branche eingesetzt. Die damals durch gesetzliche Regelungen
verpflichtende Beschaftigung mit dem Thema Verstandlichkeit
zeigt: Es lohnt sich. Die Beipackzettel von Medikamenten sind
heute deutlich besser lesbar und verstandlicher als vor zehn
Jahren. In einer branchentbergreifenden Untersuchung zur
Verstandlichkeit aus dem Jahr 2012 schnitten die Beipackzet-
tel von Medikamenten sogar am besten ab. Und das auch im
Vergleich zu Versicherungsunterlagen und Kundeninformati-
onen von Banken.

Aus der Methodik von Communication Lab wurde der
Hohenheimer Verstandlichkeitsindex entwickelt. Heute ist der
Hohenheimer Verstandlichkeitsindex in vielen Unternehmen
eine verbindliche Kennzahl fur Sprachqualitat. 2010 startete
die ERGO die Kampagne , Versichern heiBt verstehen”, die
das Thema Verstandlichkeit in der Branche weiter etablierte.
. Wo einst nur Brachland zu finden war, finden sich heute ver-
schiedenste Initiativen: zum Beispiel PIB, KIID oder TUV-Siegel

zur Verstandlichkeit sowie regelméaBige Studien”, berichtete
Oliver Haug begeistert. ,Die gute Nachricht: Im Vergleich zu
anderen Branchen sind Versicherungen und Banken viel ver-
standlicher geworden.”

Trotzdem: ,Mehr als jeder vierte Kunde winscht sich ver-
standlichere Unterlagen sowie mehr Transparenz bei seiner
Versicherung (...). Dennoch sind die Versicherer insgesamt
betrachtet auf dem richtigen Weg (...).” Das ist das Ergebnis
einer Kundenbefragung, die das Deutsche Institut fur Service-
Qualitat im Juni 2015 durchgefihrt hat (Quelle: disg.de).

Oliver Haugs Fazit: ,Verstandlichkeit bringt die Marke nach
vorn, reduziert Kosten und bringt mehr Geschéaft.” Diese Aus-
sage belegte er eindrucksvoll anhand eines Mailings. Allein
durch sprachliche Anpassungen am Text erzielte eine Unter-
nehmen mehr Vertragsabschlisse und machte damit auch
mehr Geschaft.

SIGNAL IDUNA: Verstandlichkeit als
strategische Herausforderung

Die SIGNAL IDUNA begreift Verstandlichkeit als strategische
Aufgabe. Marketing-Controller J6rg Wald berichtete in seinem
Beitrag, wie bei der SIGNAL IDUNA diese Herausforderung
angegangen wird. Die Mehrheit der Gber funf Millionen Kun-
den wirden durch 3.500 hauptberufliche Agenturen betreut.
Auch die Agenturen benétigen verstandliche Informationen.
Je weniger Ruckfragen und Beschwerden kommen, desto
weniger Kosten fallen an. Das gilt fur die Zentrale, im Service-
center und letztlich auch in der Agentur. Zufriedene Kunden
fahren zu entspannteren Mitarbeitern.

Bereits im Jahr 2005 startete im Marketing eine Textinitiative,
ab 2007 gab es Schulungen in verschiedenen Unternehmens-
bereichen zur Gestaltung besserer Texte. 2011 wurde das
Projekt ,Kundenkorrespondenz” im Qualitdtsmanagement
der SIGNAL IDUNA gestartet. Mit diesem Projekt sollte eine
Vereinheitlichung der Korrespondenz Uber alle Versicherungs-
zweige erreicht werden. Wichtige Komponente ist hierbei ein
Ansprechpartner-Konzept im Unternehmen. Unter den Mitar-
beitern wurden Multiplikatoren gefunden, die bereit sind, das
Thema weiterzutreiben.

AMC-Magazin 11/15



2012 wurde die Software TextLab mit Workshops und beglei-
tenden MaBnahmen eingefiihrt. Heute hat die SIGNAL IDUNA
eine Vielzahl konkreter fallbezogener Formulierungshilfen fur
bestimmte Anlasse fir die Mitarbeiter zur Hand. Verstandlich-
keit ist dabei ein kontinuierlicher Prozess. , Verstandlichkeit
und Sprache bedarf des Trainings”, so Wald. ,SchlieBlich hort
ein Profi-FuBballer auch nicht auf zu trainieren, weil er meint,
FuBball spielen zu kénnen.” Alle Handbucher, Aktionsschrei-
ben und Leitfaden werden laufend Uberarbeitet.

Deutsche Postbank: Keiner versteht uns?
Jetzt schon

Regine Raabe und Wiltrud Sann von der Deutschen Postbank
AG stellten in ihrem Vortrag die Vorgehensweise ihres Unter-
nehmens vor. Und zeigten auf, dass Verstandlichkeit allein
nicht genug ist. Die Postbank steht fur einfache Produkte,
Kundennahe und Kommunikation auf Augenhéhe. Fur Ver-
standlichkeit stand die Postbank bis 2010 nicht. In der 2010
erschienenen Studie ,Die Sprache der Banken” erzielte das
Unternehmen die schlechteste Bewertung aller Banken. Wo
lagen die Stolpersteine? In langen Texte ohne Struktur, dazu
teilweise eine unfreundliche und unpersénliche Sprache. , Als
wlrde Romeosagen: Julia, es geschieht Liebe zwischen uns”, so
Regine Raabe. Der Kunde verstand damals die Antworten nicht.

Basierend auf der Erkenntnis ,Keiner versteht uns” wurde
ein umfangreiches MaBnahmenpaket entwickelt. Schulungen
wurden aufgesetzt und Kriterien entwickelt, um verstand-
licher zu werden. Damit reifte auch die Erkenntnis: , Verstand-
lich” ist mehr als einfache Sprache. Wird der Kunde richtig
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abgeholt? Sind alle Fragen beantwortet? Passt der Umfang?
Stimmen Struktur und Tonalitat? Und ist die Sprache verstand-
lich? Diese Kriterien sind entscheidend und bilden die Basis
flr eine Vielzahl weiterer ineinander greifender MaBnahmen.
Auch der Kundenbeirat wurde befragt, ob die neuen Texte der
Postbank verstandlich sind.

Auch den Umgang mit Agenturen in Bezug auf das Thema
Verstandlichkeit hat die Postbank gel6st. Die externen Agen-
turen wurden verpflichtet, die Software TextLab einzusetzen.

Das Ziel der Postbank: Zufriedene Kunden durch kundenorien-
tierte Antworten. Und der Erfolg gibt der Postbank Recht: Neben
dem besseren Kundenfeedback steigerten tberarbeitete Text-
bausteine tatsachlich auch den Umsatz. Frau Raabe und Frau
Sann fassten es zum Schluss ihres Beitrags wie folgt zusam-
men: ,Verstandlich und kundenorientiert ist einfach gut!”

Die Initiative Verstandlichkeit der D.A.S.

Katharina Waltner ist Klartextbeauftragte der D.A.S. Recht-
schutz AG in Wien. Dort begann vor vier Jahren die Initia-
tive Verstandlichkeit im Rahmen der Neupositionierung der
ERGO-Gruppe. Als theoretische Basis schuf ein Projektteam
erstmals Kommunikationsstandards. Ein externer Experte fur
Unternehmenssprache erarbeitete gemeinsam mit der D.A.S.
Basisregeln zur Verstandlichkeit und fur eine moderne Spra-
che. Zentrales Element der Initiative waren Schreibwerkstatten
fur die Mitarbeiter der D.A.S., in denen praktisch an D.A.S.-
Texten gearbeitet wird. Ergebnisse der Projektarbeit sind
unter anderem ein Klartext-Handbuch und die Schaffung der
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Position einer Klartextbeauftragten fir interne und externe
Anfragen. Die Schreibwerkstatten kamen bei den Mitarbei-
tern gut an. Uber 60 Prozent der Teilnehmer greifen bei jeder
Korrespondenz per Mail oder in Briefen auf ihr neues Wissen
aus der Schreibwerkstatt, dem Klartexthandbuch oder den
Sprachregeln zurdick.

Auch die Kunden wurden einbezogen. Kunden, die die Web-
site besuchen und Verbesserungsvorschldge bei sprachlichen
Formulierungen einbringen wurden mit Pramien belohnt.
Inzwischen durchdringen die Erkenntnisse und Ergebnisse der
Initiative Verstandlichkeit das ganze Unternehmen. Verstand-
lichkeit ist nun Pflicht bei der D.A.S. — alle Mitarbeiter sollen
verstandlich kommunizieren.

Canada Life: Die Unternehmenssprache
als Markenbotschaft

Silvia Rick, Leiterin Markenkommunikation der Canada Life,
verband in ihrem Vortrag das Thema Verstandlichkeit mit der
Unternehmenskommunikation. Canada Life vertreibt ihre Pro-
dukte ausschlieBlich Uber Makler und Mehrfachagenten und
bietet Lebens- und Risikoversicherungen an. Das Unterneh-
men hat daher seltener Kundenkontakt als andere Versicherer
und adressiert in ihrer Ansprache eher die Vermittler.

. Klare Kommunikation ist flir uns entscheidend und auch ein
Servicethema”, so Rick. ,Denn hinter jeder Kommunikation
steht ein Mensch. Und Menschen machen die Marke aus.”
Auch bei Canada Life wurde ein Projekt aufgesetzt. Erarbei-
tet wurden Grundregeln zur schriftlichen und telefonischen
Kommunikation. Es erfolgte der Aufbau von Standard-Formu-
lierungen fur Canada Life fur die verschiedenen Produktkate-
gorien. Kommunikationsregeln und -standards im Unterneh-
men wurden integriert und gelten jetzt fur jegliche Art der
Kommunikation bei Canada Life.

Ankiundigung

Die Kommunikationsregeln wurden aus den Unternehmens-
leitsatzen , Frischer Wind. Klare Flusse. Feste Wurzeln.” ent-
wickelt. Der Leitfaden ,,Modern — Verstandlich — Kompetent”
fasst die Regeln der Canada Life sowohl fir die schriftliche
und telefonische Kommunikation, einheitliche Schreibweisen,
formale Standards, Trainingsangebot und Freigabeprozessen
zusammen. Alle Mitarbeiter wurden mit den neuen Regeln
fur die Kommunikation vertraut gemacht. Die Teams arbeiten
seitdem kontinuierlich daran, die Kommunikation zu verbes-
sern. Sie werden dabei von Markenbotschaftern, die es in
jedem Team gibt, unterstitzt. ,,Unternehmenssprache ist kein
Projekt! Unternehmenssprache ist ein Prozess: Unternehmen
und deren Sprache andern sich Gber die Zeit”, dieses Fazit zog
Silvia Rick am Ende ihres Vortrags.

Viele Versicherer haben erkannt, dass eine klare, einfache und
verstandliche Sprache beim Kunden Vertrauen schafft — und
so zu einem echten Wettbewerbsvorteil wird. Das Thema
Verstandlichkeit wird daher beim AMC kontinuierlich weiter
behandelt. Der nachste AMC Thementag ,Verstandlichkeit”
findet am 23.06.2016 in Dusseldorf statt.

Autor und Kontakt

L B | ]

Stefan Raake

ist Geschaftsflihrer der
AMC Finanzmarkt GmbH.

raake@amc-forum.de

23.06. AMC-Thementag Verstandliche Kommunikation

Die Versicherer haben erkannt, dass eine klare, einfache und verstandliche Sprache beim Kunden
Vertrauen schafft — und so zu einem echten Wettbewerbsvorteil wird. Um zu einer fairen, offenen und
transparenten Kommunikation gegentber Kunden, Vertriebspartnern und Mitarbeitern zu gelangen,
ist es jedoch ein weiter Weg. Die AMC-Tagung nimmt sich dieser Thematik mit ausgewahlten Erfah-
rungsberichten an. Neben Impulsvortragen von Referenten aus dem AMC-Partnernetzwerk wird es
Raum zur Diskussion geben.

Ergdnzt wird dieser AMC-Thementag durch das AMC-Businesstraining , Besser schreiben — Versiche-
rungstexte, die jeder versteht” am darauffolgenden Tag, das getrennt buchbar ist.

24.06. AMC-Businesstraining Besser schreiben — Versicherungstexte, die jeder versteht
Damit der Kunde einem Unternehmen vertrauen kann, muss er verstehen, was er kaufen soll. Not-
wendig ist dazu eine klare, einfache und verstandliche Sprache. Aber: Verstandlichkeit ist ein Konzept
der Einfachheit, aber deshalb noch lange kein einfaches Konzept. Wie kann ich komplexe Inhalte
sprachlich einfach formulieren? Wie formuliere ich auf Augenhéhe mit dem Kunden — auch bei nega-
tiven Anlassen? Die Teilnehmer erhalten eine wissenschaftliche fundierte Basis zum Thema Verstand-
lichkeit und viele praktische Tipps, die sofort einsetzbar sind.

®,

@
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Maklerbetreuer winschen sich mobile

Losungen mit Mehrwert

# von Carsten Gebhardt, A&L Apel, Lindemann und Partner Software AG

Gemeinsam mit dem AMC hat die A&L Apel, Lindemann und Partner Software AG im
September 2015 Versicherungsgesellschaften gefragt, was ihre Maklerbetreuer brau-
chen, um beruflich erfolgreich zu sein. Demnach sind vor allem mobile Losungen in

Leiten der Digitalisierung gewunscht.

as Gros der Maklerbetreuer ist technisch gut aus-
D gestattet. Smartphone, Tablets und natdrlich PC

und Notebooks sind selbstverstédndliche Arbeits-
instrumente. Die meisten Maklerbetreuer setzen bereits auf
ein unterstitzendes System. Bei den eingesetzten Systemen
dominieren eigenentwickelte Systeme und Systeme von A&L
(MISS/VISS), gefolgt von Lotus-Notes basierten Systemen und
Systemen auf Basis der Hersteller SAP, salesforce und BSI.

Mit den PC-gestiitzten Systemen sind die Anwender im
GroBen und Ganzen zufrieden. Bei den mobilen Systemen
geht die Schere weit auseinander: Wahrend einige gut bis
sehr gut abschneiden, liegen andere im Bereich mangelhaft
bis ungentgend.

AMC und A&L kommen zu dem Schluss, dass mobile Systeme
zukUnftig besser werden mussen. Dabei ist es ein guter Weg,
Maklerbetreuer frihzeitig in die Entwicklung eines Systems
einzubeziehen. Nur wenn ein System passt, werden es Mak-
lerbetreuer im Zuge der Digitalisierung und Mobilitat auch in
ihrem Arbeitsalltag einsetzen.

Dazu Carsten Gebhardt, Mitglied des Vorstandes von A&L:
.Das reine Bereitstellen von mobilen Systemen reicht nicht
aus, damit sie auch genutzt werden. Maklerbetreuer bend-
tigen neben einem gut funktionierenden System, was selbst-
verstandlich sein sollte, insbesondere Schulungen und klare
Arbeitsanweisungen. Das System selbst muss genau jene
Funktionen anbieten, die bendtigt werden, damit es echten
Mehrwert bietet”.
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Die wichtigsten drei Themen im Rahmen eines mobilen
Systems sind:

1. Konditionen und Courtagezusatze
mit den betreuten Maklern

2. Statistiken zu den betreuten Maklern

3. Softfacts, wie z.B. Zielgruppen, Schwerpunkte,
Verbandsmitgliedschaften usw. der betreuten Makler

.Neben den favorisierten Top-Themen sehen wir die Nutzung
von Informationen aus sozialen Netzwerken zur unmittel-
baren Gesprachsvorbereitung als einen groBen Mehrwert,
den besonders mobile Systeme bieten. Unser Partner A&L hat
die Vorteile von mobilen Systemen frith erkannt und eine Web
App fir mobile Endgeréate als Erganzung fur PC-gestitzte Sys-
teme entwickelt.”, resimiert Dr. Frank Kersten, Geschaftsfih-
rer des AMC.

Kurzportrat A&L

Die A&L Apel, Lindemann und Partner Software AG
entwickelt seit Uber 25 Jahren Losungen fir die Versi-
cherungsbranche. Das Programm VISS ist seit Gber 15
Jahren erfolgreich auf dem Markt und wird bei vielen
namhaften Versicherungsunternehmen erfolgreich ein-
gesetzt. VISS unterstUtzt Vertrieb, Innendienst und Vor-
gesetzte bei der Gewinnung und langfristigen Bindung
von Vertriebspartnern.

Autor und Kontakt

Carsten Gebhardt

Vorstand A&L Apel, Lindemann
und Partner Software AG
Innungsstr. 9

21244 Buchholz

Fon: +49(4181)2995-44
Fax: +49(4181)2995-29

c.gebhardt@a-I.de
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Publishing-Trends und Redaktionssystem

,2dnternehmen brauchen ein innovatives
Redaktionssystem als zentralen Newsroom*

® Frank Bockius, mpm Corporate Communication Solutions, im Gesprach mit Stefan Raake, AMC

AMC: Herr Bockius, als Beratungshaus versteht sich Ihre Agen-
tur nicht nur als Experte fir Kommunikationsdienstleistungen,
sondern auch flr Publishing-Technologien. Warum spielen
diese Technologien auch fur die Betrachtung von Publishing-
Trends eine wichtige Rolle?

Frank Bockius: Damit Kommunikation erfolgreich ist, mus-
sen nicht nur Konzept und Inhalte stimmen. Mindestens
ebenso wichtig ist die Auseinandersetzung mit den zur
Verfligung stehenden Technologien. Oder anders gesagt: Ohne
IT geht nichts! Um den neuen Anforderungen an Marketing
und Kommunikation gerecht zu werden, muss eine groBere
Menge von Medien in kurzerer Zeit fur eine steigende Anzahl
unterschiedlicher Zielgruppen aufbereitet und in immer mehr
Medienkanalen publiziert werden. Dazu braucht es neue,
IT-gestltzte Prozesse. Allen voran ein Redaktionssystem.

SOCIAL
MEDIA

INTRANET

E-MAIL

Ein Redaktionssystem wird zur Content-Zentrale fir alle
Kommunikations- und Marketingaktivitaten.

10

AMC: Fast alle Versicherer arbeiten mit Redaktionssystemen,
meist bei der Websitepflege, aber auch in anderen Bereichen.
Welche Aufgaben Gbernimmt ein solches erweitertes Redak-
tionssystem fur Marketing- und Kommunikationsprozesse?

Frank Bockius: Ein Redaktionssystem wird zur Content-
Zentrale fur alle Kommunikations- und Marketingaktivitaten —
vom Geschéftsbericht Gber Kunden- wie Mitarbeitermagazine
bis hin zur Produktbroschiire. Die Bedeutung von hochwer-
tigem Content wird weiter steigen, davon sind Experten und
Kommunikationsentscheider gleichermaBen Uberzeugt. Jedes
Unternehmen sollte daher Uber ein innovatives Redaktionssys-
tem als Newsroom verfiigen, um diesen Content optimal zu
strukturieren, zu automatisieren und so effizient wie mdéglich
auf allen Kanalen zu verwerten.

AMC: Ohne Cross-Media geht kinftig
also nichts mehr?

Frank Bockius: Ja. Der richtige Cross-
Media-Mix und die moglichst per-
fekte Abstimmung von Inhalten und
Kanalen werden zu den wichtigsten
Herausforderungen im  Publishing.
Unsere Zielgruppen sind heute in allen
Medien gleichzeitig unterwegs, und
das erwarten sie auch von Kommunika-
tionsangeboten. Medienbriiche missen
vermieden werden. Ein Multichannel-
Redaktionssystem macht es mdoglich
und einfach, Inhalte Uber alle Kanale
hinweg erlebbar zu machen, indem es
relevanten Content zentral bereitstellt
und zielgenau ausspielt.

AMC: Welche technischen Anforde-
rungen sollte ein solches Multichannel-
Redaktionssystem erfiillen?

Frank Bockius: Ein Multichannel-
Redaktionssystem wie beispielsweise
unser  Online  Publisher  publiziert
fur Print, Web und Tablet aus einer
Datenquelle. Eine integrierte XML-
Schnittstelle ermdglicht den schnellen
Datenaustausch, also die gewiinschten
Inhalte auf die anderen Medienka-
nale zu Ubertragen und so mehrfach
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zu nutzen. Dazu werden die Daten zuvor im
System medienneutral aufbereitet. Inhalte
lassen sich so nicht nur vielfaltig nutzen, son-
dern spater auch immer wieder einfach syn-
chronisieren. Auch Responsive Design wird in
Zukunft eine immer wichtigere Rolle spielen.

AMC: Welche Medienkandle geben Ihrer Ein-
schatzung nach in Zukunft den Ton an?

Frank Bockius: Unternehmens- und Marke-
tingkommunikation wird zunehmend digitaler
und mobiler. Smartphone und Tablet spie-
len eine immer wichtigere Rolle in unserem
Medienalltag. Es ist davon auszugehen, dass
sich auch die Kommunikationsbudgets in naher Zukunft noch
starker in Richtung mobiler Websites und Apps verschie-
ben werden. Ein Redaktionssystem muss dem Trend hin zur
mobilen Kommunikation unbedingt gerecht werden. Und
auch Bewegtbild wird kinftig wohl einen noch gréBeren
Stellenwert einnehmen — und zwar zulasten von klassischen
Leseinhalten.

AMC: Die AXA verzichtet in ihrer aktuellen Kfz-Kampagne
Mobilitat” gréBtenteils auf gedruckte Werbung. Stirbt Print
womdglich aus?

Frank Bockius: Nein. Printmedien werden weiterhin einen
hohen Stellenwert im Publishing haben. Vielmehr werden gut
gemachte Druckmedien in der crossmedialen Medien-Klavia-
tur zum , Luxusgut”, das gerade durch seine Hochwertigkeit
Uberzeugen kann. Printinhalte und digitaler Content mussen
sich vor allem optimal ergénzen und ihre medienspezifischen
Starken ausspielen. So viel zum Thema Reichweite. Doch auch
Geschwindigkeit wird zum zentralen Erfolgsfaktor heutiger
Kommunikation.

Kurzportrat
mpm Corporate Communication Solutions

mpm Corporate  Communication Solutions ist als
inhabergefihrte Kommunikationsagentur auf die
integrierte Konzeption, Implementierung und Steue-
rung medientbergreifender Kommunikationsprojekte
spezialisiert. Das rund 60-kopfige Team verbindet
dazu Marken, Content und Design mit innovativer
Publishing-Technologie, um crossmediale Dialoge zwi-
schen Unternehmen und ihren Zielgruppen zu insze-
nieren. Zu den Kunden von mpm gehoren Firmen wie
Boehringer Ingelheim, Gothaer, Henkel und ING-DiBa.

Weitere Infos unter www.digitalagentur-mpm.de
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Unternehmenskommunikation ist heute crossmedial —
und braucht ein innovatives Redaktionssystem.

AMC: Was hat die zunehmende Kommunikationsgeschwin-
digkeit mit dem Redaktionssystem zu tun?

Frank Bockius: Wer nicht schnell genug kommuniziert,
wird nicht gehort. So ist auch die Versicherungsbranche auf
die rasche und sichere Vermittlung ihrer Botschaften in allen
Medienkandlen angewiesen. Diese Explosion an Kommunika-
tionsangeboten und -kanalen in immer klrzerer Zeit wird fur
Unternehmen leicht zur Kostenfrage. Ein Redaktionssystem
ist hier auch die technische Losung zur Effizienzsteigerung.
Indem es die Publishing-Prozesse optimiert und so Zeit fur
Konzeption und Kreation schafft.

AMC: Beschranken sich die Moglichkeiten dieser Effizienzstei-
gerung auf die Medienproduktion?

Frank Bockius: Keineswegs. Die zunehmend geforderte Ver-
netzung bezieht sich nicht nur auf die Inhalte, sondern auch
auf die Systemlosungen selbst. Unternehmens- und Marke-
tingkommunikation ist schlieBlich weit mehr als Medien-
produktion. Bestenfalls sollte ein Redaktionssystem Schnitt-
stellen zu anderen Technologien ermdglichen, etwa zu einem
Web-to-Print-System oder einer Mediendatenbank. Auch an
die Anbindung von Kundendatenbanken fir eine moglichst
personalisierbare Zielgruppenansprache ist zu denken. Ein
solches Gesamtsystem wird dann zur zentralen Plattform fur
effizientes Publishing- und Marketing-Resource-Management
und erzielt eine neue Dimension von Synergieeffekten.

mEpAm,

Kontakt

Frank Bockius

CORPORATE
COMMUNICATION
SOLUTIONS

Geschaftsfuhrender Gesellschafter
mpm Corporate Communication
Solutions

Fon: (06131)9569-120

bockius@digitalagentur-mpm.de
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Tagungsprogramm 43.AMC-Meeting

43. AMC-Meeting

25.11.2015-26.11.2015, Park Inn, Innere KanalstraBe 15, K&In

Mittwoch, 25. November 2015

11:30 Uhr Get together, Fingerfood

12:30 Uhr BegriiBung und Aktuelles aus dem AMC

13.00 Uhr Workshops und World-Cafés zu Marketing- und Vertriebsthemen

Workshops

«  13:00 - 16:50 Uhr
Moderation:

Dr. Frank Kersten
Stefan Raake

13:00 - 14:40 Uhr

Kundendialog 2020 - Status Quo und Perspektiven

Kundendialog im Social Web

Moderation: Thomas Weyand, Hearsay Social Corporation

Mit Omni-Channel-Management zum
erfolgreichen Kundendialog

Moderation: Sebastian Déring, SHS VIVEON
Digitalisierung im Kundenservice -

der Weg zur Natirlichsprachlichkeit
Moderation: Dr. Bernd Schénebeck, cognesys

Die Zukunft des Dialogmarketings
Moderation: Sven Bruck, die dialogagenten

Roadmap zum Customer Journey Champion
Moderation: Jens Bartl, Sitecore Deutschland

14:40 Uhr Pause
15:10 - 16:50 Uhr
Produkt und Marke erfolgreich prasentieren

Corporate Branding - Markenaufbau
Moderation: Dr. Saskia Diehl, GMK Markenberatung

Simplicity
Moderation: Ingo Gregus, .dotkomm

Verstandliche Kundenansprache
Moderation: Oliver Haug, Communication Lab

Regionale Markenpositionierung
Moderation: Thomas Otinger, marcapo

16:50 Uhr Pause

17.00 Uhr Auszeichnungen im AMC

World-Café
Wie sich der Versicherungsvertrieb verandern wird

13:00 - 16:50 Uhr
Moderation:

Edmund WeiBbarth
Andreas Wolker

Prof. Dr. Daniel Michelis

13:00 - 14:40 Uhr
Spannungsfeld Kunde - Impulsvortrage und Diskussion

Der Kunde bestimmt den Weg -
Chance oder Bedrohung fiir den Vertrieb?
Thomas Gerleve, cognesys

Herausforderung Vertriebswege-Mix —
Vertriebsmanagement im Zeitalter der Digitalisierung
Thomas Binder, AAA Auctor Actor Advisor

Herausforderung Vertriebswege-Mix —
Kriterium Beratungsqualitat
Jirgen Breitinger, Icon Added Value

Gastgeber an den Diskussionstischen sind u.a.

e Martin Daut, nawvigator
e Jens Krause, Pitney Bowes Software

14:40 Uhr Pause

15:10 - 16:50 Uhr
Spannungsfeld Vermittler - Impulsvortréage und Diskussion

Vermittler als Netzwerker im ,,sozialen Zeitalter” -
Zwischen Digitalisierung und Generation Y
Axel Schwartz, Axel Schwartz People Management

Herausforderung Regulierung, Kodex, Compliance -
Industrialisierung als Chance
Lars Gaworski, simple fact AG

Gastgeber an den Diskussionstischen sind u.a.

e Dr. Michael Schmitz, Phoenix Vertriebsforschung
e Gerhard BoBB, Melchers Rechtsanwaélte
e Karsten Kérwer, FairtriebsConsulting Karsten Kérwer

Die Assekuranz im Internet / Award Nachhaltige Kundenorientierung in der Assekuranz / Verstandlichkeit in der Assekuranz

18.45 Uhr Transfer zur Abendveranstaltung im GIR-Keller

12
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AMC-Forum

Donnerstag, 26. November 2015

9.30 - 16.30 Uhr
Moderation: Prof. Dr. Heinrich R. Schradin

Tagungsprogramm 43.AMC-Meeting

Das AMC-Forum wendet sich mit aktuellen Themen direkt an Entscheidungstréger aus Marketing und Vertrieb
der Assekuranz. Erleben Sie Best-Practice-Beispiele, wissenschaftliche Erkenntnisse, fundierte Hintergrundinforma-

fionen und spannende Diskussionen.

09.30 Uhr BegriiBung

AMC-Geschéftsfihrung

10.00 Uhr

Lebensversicherung in Deutschland - ein update
Prof. Dr. Heinrich R. Schradin, Beiratsvorsitzender
des AMC, Universitat zu Kéln, KéIn

Immer mehr Lebensversicherer verabschieden sich von
- ihrem traditionellen Geschaftsmodell. In seinem Vortrag
leitet Prof. Dr. Schradin vier zentralen Thesen ab, die die
Kapitalausstattung der Lebensversicherung in Deutschland, Finanz-
garantien, die 6konomische Bewertung des Produktes Lebensver-
sicherung und die unvermeidliche Entwicklung neuer LV-Produkte
betreffen.

10.45 Uhr Die neue Markenpositionierung der LVM
Georg Kaldewei, Bereichsleiter Marketing,

LVM Versicherung, Mtinster

Seit 2014 prasentiert sich die LVM mit neuen Anzei-
gen, Funkspots, Plakaten und Online-MaBnahmen und
will sich so als Marke differenzieren. Im Mittelpunkt der
Kampagne stehen die LVM-Vertrauensleute, die sich bei der LVM als
exklusiver Ansprechpartner um alle Belange der Kunden kiimmern:
ortsnah und persénlich. Was waren die konkreten Beweggriinde fur
die Neupositionierung der Marke und wie wirkt das Ergebnis bei Ver-
trieb und Kunden?

11.30 Uhr Pause

12.00 Uhr Die Initiative der Postbank:
Verstandlichkeit ist nicht genug

Regine Raabe und Wiltrud Sann, Verstdndliche
Kommunikation, Deutsche Postbank AG, Bonn

. Verstandlich” ist mehr als einfache Sprache. Wird der
Kunde richtig abgeholt? Sind alle Fragen beantwortet?
Passt der Umfang? Diese und weitere Kriterien sind
entscheidend und bilden die Basis fur die ,Initiative
Verstandlichkeit” der Postbank, die die beiden Referen-
tinnen vorstellen.

E-Services: Benchmark in der

Privaten Krankenversicherung

Karlheinz Eberts, Leiter Innovation und Digitalisierung
Betrieb, Central Krankenversicherung AG, Kéin

Ingo Gregus, Geschéftsfihrer, .dotkomm rich media, Kéin

Der neue Benchmark bei der Central im Kundenservice:

= Innovation und Kundenorientierung, Digitalisierung
und Automatisierung, individualisierte und intelligente
Erklarfilme.

13.30 Uhr Pause
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14.00 Uhr Vertriebserfolg im Spannungsfeld von

Regulatorik und Kundenanforderungen

Prof. Dr. Matthias Beenken, Professur Betriebswirt-
schaftslehre, insb. Versicherungswirtschaft, Fachhoch-
schule Dortmund und Dr. Frank Esselmann, Partner, MSR
Consulting Group, Kéin

Die Versicherungswirtschaft steht heute mehr denn je
vor der Herausforderung, ihren Wertbeitrag zur Auf-
klarung, Beratung und Betreuung der Burger bei ihrer
Vorsorge und Risikoabsicherung deutlich zu machen,
mitunter zu verteidigten und auch im Angesicht der wachsenden
Anspriiche kontinuierlich weiterzuentwickeln. Die Unternehmen
investieren ganz erhebliche Ressourcen in die Kundenberatung und
Kundenbetreuung, haben aber auch oft die schmerzliche Erfahrung
gemacht, dass viele der MaBnahmen nicht ihr Ziel erreichen. Das
wundert nicht: Die Anforderungen an Beratungsqualitat sind komplex
und gerade in ihrer Vereinbarkeit mit dem Vertriebsziel vielschichtig.
In dem Vortrag wird ein handlungsorientiertes Modell fir Beratungs-
qualitat, das Instrument einer ,fakten- und verstandnisorientierten
Kundenbefragungen” mit Ergebnissen zum Beratungsprozess fur
eine Berufsunfahigkeitsversicherung sowie dessen Anwendung vor-
gestellt. Das Instrumentarium ermadglicht Versicherern eine deutlich
bessere MaBnahmensteuerungen; die Ergebnisse geben fundierte
Hinweise zu der Vereinbarkeit von Vertriebserfolg, Beratungsqualitat
und der Erfullung von Kundenanforderungen.

14.45 Uhr Neue Spielregeln in der bedarfsgerechten
Altersvorsorgeplanung

Dr. Rolf Wiswesser, ERGO Versicherungsgruppe AG,
Ddusseldorf

‘ Das BMF hat in diesem Jahr eine Produktinformations-

stelle Altersvorsorge (PiA) eingerichtet. Fir Vorsorge-
produkte, zunachst fur die staatlich geforderten Riester- und Rurup-
Produkte, werden in absehbarer Zeit Standards vorschrieben, die
Auskunft tber die Chancen-Risiko-Profile geben. Damit Kunden auch
risikogerecht bedient werden. Es wird sich ein Wettbewerb um die
beste Performance in der jeweiligen Risikoklasse einstellen. Die Versi-
cherungsgesellschaften mussen daher zlgig Vorbereitungen treffen,
damit die Produktentwicklung den Kunden in allen Schichten Pro-
dukte fur alle Risikoklassen zur Verfligung stellt. Der Vortrag wird die
zugrundeliegenden Konzepte einer risikogerechten Altersvorsorgebe-
ratung erldutern und sich mit den Herausforderungen der Anpassung
in den Vertrieben auseinandersetzen.

]

15.30 Uhr Verabschiedung
15.45 Uhr Netzwerken

16.30 Uhr Ende des 43. AMC-Meetings
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KKH Kaufmannische Krankenkasse

Web Experience Management aus einem Guss

4 von Matthias Benndr, Condat und Kevin McGuire, Adobe Systems

Die KKH Kaufmdannische Krankenkasse in Hannover betreut Website, Online-Service-
zentrum und Mitarbeiterportal seit Kurzem mit einem einzigen Content-Management-
System: Adobe Experience Manager (AEM). Das schafft Synergievorteile und ermog-
licht einen zeitgemdaBen Online-Auftritt, der auch mit mobilen Endgerdten wie Tablets
und Smartphones von den Versicherten optimal genutzt werden kann.

it rund 1,8 Millionen Versicherten und knapp 4.000
IVl Mitarbeitern zahlt die KKH Kaufménnische Kran-

kenkasse mit Hauptsitz in Hannover mit zu den
groBten Tragern der gesetzlichen Krankenversicherung in
Deutschland. Sie ist bundesweit mit 110 Servicestellen ver-
treten und eine fir alle gesetzlich Versicherten frei wahlbare
Krankenkasse. Dementsprechend muss sie sich im Wettbe-
werb behaupten und durch ihr Leistungsangebot und heraus-
ragenden Kundenservice Uberzeugen.

Der Online-Auftritt spielt dabei heute eine wesentliche Rolle.
Hatte digitales Marketing auch schon in der Vergangenheit
eine hohe Bedeutung fur die KKH, wurde 2014 ein Wende-
punkt erreicht und eine komplette Neuaufstellung der Web-
site www.kkh.de beschlossen. Dabei sollte das Design zeit-
gemaR gestaltet, der Content Uberarbeitet, die Funktionalitat
verbessert und eine neue technische Basis geschaffen wer-
den. Parallel dazu wurde auch die Uberarbeitung des mit der
offentlichen Website eng integrierten Online-Servicezentrums
in Angriff genommen. Dieser geschitzte Bereich, der nur fur
Mitglieder zugdnglich ist, ist Uber Schnittstellen mit der IT der
KKH verbunden und unterliegt besonderen Sicherheits- und
Datenschutzanforderungen.

Gleichzeitig wurde das vorhandene Content-Management-
System (CMS) fur das interne Mitarbeiterportal erneuert.
Die Berliner Condat AG, die in Deutschland zu den fuhren-
den Anbietern von innovativen [T-Lésungen far Content-
Anbieter und Infrastruktur-Betreiber zéhlt, entschied beide
Ausschreibungen fur sich und schlug als technische Basis
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Adobe Experience Manager (AEM) als Teil der Adobe Mar-
keting Cloud vor. Wahrend es im Intranet zundchst um eine
1:1-Ubernahme des bisherigen Contents ging, waren die
Anforderungen an die neue Website deutlich umfassender.
Hier sollte es beim Relaunch zu einem sichtbaren Cut gegen-
Uber dem bisherigen Auftritt kommen.

Chronisch obstruktive Lungenerkrankung

COPD s eine Fortscheeitinde Lungenerhrankung, die mit einel Vedengung 0er
Aterwege einbergeht,

Fragen und Antwolten
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Immer mehr Versicherte nutzen
mobile Endgerate

In Kundenumfragen wurden die Wunsche und Anforde-
rungen der Nutzer ermittelt. Zentrale Themenfelder waren
dabei eine bessere Ubersichtlichkeit und Benutzerfiihrung,
der Abbau von Barrieren in der Navigation, eine schnellere
Erreichbarkeit der benétigten Inhalte, mehr Kontaktinforma-
tionen oder in sich geschlossene Content-Bereiche flr spezi-
fische Zielgruppen.
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Ein weiterer ganz wesentlicher Punkt war auch ein Full-
Responsive-Webdesign, d.h. die Bereitstellung von reaktions-
fahigen Layouts. Dabei passt sich das Inhaltsraster an den zur
Verfiigung stehenden Raum auf dem Display beim Nutzer
an. Ab gewissen Bildschirmbreiten werden dabei die gleichen
Inhalte jeweils in einem neuen Raster angezeigt. Ein Beispiel
dafur ist der auf der Website zentral angeordnete Suchschlitz,
der auf einem kleineren Display zu einem Icon wird.

Parallel dazu bietet die KKH mehrere Apps an, um thematisch
spezialisiert auf den mobilen Endgeraten ihrer Kunden pra-
sent zu sein. Flr das iPhone gibt es beispielsweise einen Vor-
sorgemanager oder den persoénlichen Mutter-, Réntgen- und
Impfpass als App. Uber eine Universal-App fr alle gangigen
Betriebssysteme bietet die KKH zudem zusatzlichen Mehrwert
an. Etwa offline gespeicherte Kontaktdaten fur den Notfall
im In- und Ausland wie Deutsche Botschaften, Arzte und
Anwalte vor Ort oder Notruf- und Sperrzentralen. Auch bei
der Suche nach einer Apotheke oder einem Arzt in der Nahe
des Standorts hilft die App weiter. Die Inhalte in der Rubrik
.Aktuelles” werden dabei Gber Adobe Experience Manager
bereitgestellt.

Unterschiedliche Zugriffswege auf die
vielfaltigen Inhalte

Sichtbares Zeichen des Neuanfangs im Online-Auftritt der
Kaufmannischen Krankenkasse war der Verzicht auf eine
Migration der bisherigen Inhalte in das neue CMS. Vielmehr
wurde eine komplette Neugestaltung von Struktur, Benut-
zerfihrung sowie des gesamten Contents vollzogen. Generell
ist nun fur die unterschiedlichen Interessengruppen Privat-
kunden, Firmenkunden, Bewerber und Journalisten Uber eine
eigene Navigationsstruktur ein individueller Direkteinstieg in
relevante Themenbereiche maglich.

Waéhrend Firmen z. B. Informationen zum Gesundheitsma-
nagement angeboten bekommen, finden die Versicherten
Themenwelten wie etwa ,Pflege und Pflegeversicherung”,
.Reisen und Urlaub”, , Schwangerschaft und Geburt” oder
,Zdhne und Mundraum”. DarUber koénnen die Kunden
ebenso die gewlnschten Informationen finden, wie Uber die
integrierte Suchmaschine oder eine A-Z-Suche. Diese erlaubt
bei den Privatkunden den schnellen Zugriff auf Themen von
LAngststorung” bis ,Zahnimplantat”, wahrend Firmenkun-
den Inhalte zu Stichworten wie , Ausfallzeiten” oder ,Umla-
gesatze” finden.
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Ein wichtiger Aspekt fur die zuklnftige Arbeit der KKH Redak-
teure war die Implementierung von Template- und Style-Vor-
lagen in das CMS. Im Relaunch-Prozess entwickelte Condat
einen praktikablen Lésungsvorschlag, wodurch sich nun the-
menspezifische Webseiten ebenso schnell bauen lassen wie
Microsites oder Landingpages.

Fotos und Videos werden in der gewlnschten Qualitat zur
Verfligung gestellt und Uber das Digital Asset Management
(DAM) verwaltet, das Teil von Adobe Experience Manager ist.
Insgesamt besteht der Internet-Auftritt der KKH heute aus
1200 Einzelseiten und rund 800 Dokumenten, die zum Down-
load angeboten werden.

Sichere Anbindung an die vorhandene
IT-Infrastruktur

Technisch wesentlich komplexer ist das Online-Servicezen-
trum, Uber das die Versicherten z.B. die Moglichkeit haben,
lhre personlichen Daten — wie etwa Adresse oder Familien-
stand — zu andern. Zudem koénnen sie ihr Lichtbild fur die
elektronische Gesundheitskarte hochladen, den Stand ihres
Wabhltarifkontos einsehen oder eine neue Versichertenkarte
bestellen. AuBerdem stehen ihnen in dem geschitzten Bereich
noch viele andere Services zur Verfigung wie beispielsweise
der ElternCoach, der ErnahrungsCoach, der StressCoach oder
ein Suchtberater.

Vom IBM Websphere-Portal, auf dem die eigenen Applikati-
onen mit Anbindung an die KKH Systeme und Datenbanken
laufen, gibt es eine Schnittstelle zum Content-Management-
System. Bilder, Texte und Beschreibungen fur die KKH Appli-
kationen liefert AEM. Perspektivisch mochte die KKH aber
auch weitere Funktionalitdten wie die Erstellung einfacher
Online-Formulare mit Adobe Experience Manager umsetzen.

Im Mitarbeiterportal stellen heute rund 250 KKH-Beschaftigte
in den Fachbereichen als Autoren und Redakteure ihre Inhalte
bereit. Fir den Redaktionsprozess wurden Workflows mit
E-Mail-Benachrichtigungen zur Freigabe und vielschichtige
Wiedervorlageprozesse implementiert. Die Experten von Con-
dat entwickelten zudem einen Migration-Service, mit dessen
Hilfe samtliche Daten von rund 20.000 Content-Seiten aus
dem Vorgdngersystem in AEM (bernommen werden konn-
ten. Durch einen projektbegleitenden Einweisungsprozess

15



Magazin

und kontinuierliches gemeinsames Entwickeln wurden die
Mitarbeiter der KKH zugleich in die Lage versetzt, das System
selbstandig zu erweitern und anzupassen.

Nach der erfolgreichen Einfiihrung von AEM steht aktuell die
Implementierung der Experience Manager Social Communi-
ties an. Mit diesem Zusatzmodul lassen sich einfach Online-
Community-Erlebnisse erstellen. Etwa Foren, geschlossene
Benutzergruppen, Lernressourcen oder weitere Social-Media-
Features, die den Meinungsaustausch unter den KKH Mitar-
beitern unterstitzen.

Fazit

Entscheidend fur die KKH Kaufmannische Krankenkasse war
beim Relaunch ihres Online-Auftritts ein modernes Erschei-
nungsbild mit einer intuitiven und kundenfreundlichen Benut-
zerflhrung, die auch auf dem Smartphone oder Tablet schnell
zum gewdlnschten Ergebnis fuhrt. Beim integrierten Online-
Servicezentrum kam es auf die reibungslose Anbindung an die
vorhandene [T-Infrastruktur an, um den Versicherten komfor-
table Self-Services und Anwendungen mit zusatzlichem Mehr-
wert anbieten zu kénnen. Das neue Content-Management-
System fur das Mitarbeiterportal sollte im ersten Schritt den
vorhandenen Datenbestand problemlos Gbernehmen kénnen.
Im zweiten Schritt soll das Mitarbeiterportal durch zusatzliche
Funktionen —wie z. B. Social Communities — weiter ausgebaut
werden. Mit der flexiblen Losung Adobe Experience Manager
werden diese Anforderungen heute zur vollen Zufriedenheit
der KKH abgedeckt und auch eine Weiterentwicklung ist
jederzeit moglich.

®

Adobe

Kurzportrat Adobe

Adobe ist der weltweit fihrende Anbieter fur Lo-
sungen im Bereich Digital Marketing und digitale Me-
dien. Mit den Werkzeugen und Diensten von Adobe
kénnen Kunden atemberaubende digitale Inhalte ent-
wickeln und sie auf allen Medien und Uber alle Geréate
hinweg bereitstellen, ihren Erfolg messen und dauer-
haft optimieren sowie mit den daraus gewonnenen Er-
kenntnissen den Geschaftserfolg maximieren. Adobe
ermoglicht es seinen Kunden, Inhalte fir alle Kanale
und BildschirmgréBen zu entwickeln, sie zu verwalten,
ihren Erfolg zu messen und die daraus gewonnenen
Erkenntnisse gewinnbringend zu nutzen.
www.adobe.de/marketing

Ansprechpartner bei der KKH

¥ Marlies Ahlswede
\ Produktmanagerin Neue Medien
KKH Kaufméannische Krankenkasse

marlies.ahlswede@kkh.de

Marlies Ahlswede ist seit ihrem Ab-
schluss des Studiums der Interdiszi-
plindren Medienwissenschaft und der Politikwissen-
schaft an der Universitat Bielefeld bei der KKH tétig.
Seit 2012 verantwortet sie im strategischen Marketing
den Internet-Auftritt der Krankenkasse.

Tanja Boer

Sachgebietsleiterin
Anwendungsentwicklung
Kundenbindung / Vertrieb / Portale
KKH Kaufmannische Krankenkasse

tanja.boeer@kkh.de

Tanja Boer ist seit 24 Jahren fur die IT der KKH tatig
und leitete zahlreiche IT-Umsetzungsprojekte. Sie ver-
antwortet seit 2012 als Sachgebietsleiterin den Bereich
Anwendungsentwicklung mit den Schwerpunkten
Portale, Kundenbindung und Vertrieb sowie Doku-
mentenmanagement.

Autoren und Kontakt

Matthias Bennor
Marketing Manager
Condat AG

mbe@condat.de

ol »7 Matthias Benndr ist Marketing Ma-
nager bei der Condat AG, einem
Berliner Systemintegrator und Spezialist fir die Einftih-
rung und Migration von hoch performanten Content
Management Systemen. Er hat Betriebswirtschaftsleh-
re mit dem Schwerpunkt Marketing an der FU Berlin

und der Uppsala Universitet in Schweden studiert.

Kevin McGuire
Account Executive
Adobe Systems

mcguire@adobe.com

£ S Kevin McGuire ist Account Executive

fir das Thema Marketing Cloud und

Versicherungen bei Adobe Systems DACH. Er ist seit

2012 bei Adobe tatig und arbeitete vorher bei Unter-

nehmen wie Redhat oder der Catenic AG, einem An-
bieter von Financial Management Solutions.

16

AMC-Magazin 11/15



Magazin

Das Marketing starkt den Vertrieb
Im Wettbewerb um den Kunden

@ von Benedikt Chiandetti, Auctor Actor Advisor GmbH

Die Unternehmensberatung AAA Auctor Actor Advisor und AMC haben eine Exper-
tenumfrage zum Status des ,,Vertriebsmarketings® bei ausgewdhlten Versicherern

durchgefihrt.

nung und Gestaltung einer Kundenbeziehung ist einer

der entscheidenden unternehmerischen Erfolgsfak-
toren der ,traditionellen” Vertriebswege. Versicherer missen
ihre Vertriebe in die Lage versetzen, durch systematische und
hochqualifizierte Beratung sowie eine gute Kundenkenntnis
nachhaltigere Kundenbeziehungen zu gewinnen und zu
erhalten. Ausgefeiltes , Vertriebsmarketing” wird zunehmend
wichtiger, denn der Vertrieb muss passgenau und mehrwert-
getrieben kommunizieren kénnen, um sich insbesondere von
den digital gestttzten Anbietern zu differenzieren.

D ie bedurfnisaddquate und zugleich effiziente Gewin-

Wie der Marketingbereich dieser Aufgabe begegnet, wurde
in einer Expertenbefragung beleuchtet. Eine Erkenntnis dabei
war, dass sich jedes der teilnehmenden Unternehmen min-
destens eines servicegesttzten Vertriebsweges bedient und
sich dadurch teilweise in einem wahren ,Anforderungs-
dschungel” wiederfindet. Fur direkt absatzrelevante Themen
(Zielgruppenresearch, Bestandsanalysen, Beratungssoftware,
Kampagnen oder Leadmanagement) erfolgen allerdings nur
bei etwas Uber der Hélfte aller befragten Unternehmen tag-
liche MaBnahmen. Aktivitdten rund um die Beratungssoftware
ist dabei die meistgenannte. Die technische Unterstitzung
ist neben der Beratungssoftware auch bei Bestandsanalysen
durch Eigenentwicklungen gepragt. Sie scheinen ein wich-
tiger Wettbewerbsvorteil zu sein.

Beim Leadmanagement erfolgen bei weniger als der Halfte der
Unternehmen relevante Aktivitaten respektive existiert dazu
eine technische Losung. Dies Uberrascht bei der zunehmenden
Bedeutung digitaler Kanéle fur den Versicherungskauf. Die
Gewinnung und Weiterentwicklung von Interessenten-
kontakten sowie deren Ubergabe an den Vertrieb schafft
zusatzliches qualifiziertes Akquisitionspotenzial in einem ak-
tuell noch gering erschlossenen Marktsegment. Mit einer
weiteren Verbreitung kundenorientierter Kommunikations-
und Transaktionsplattformen, wie beispielsweise Kundenpor-
talen, muss die Unterstitzung durch das Marketing an dieser
Stelle zunehmen.

Bei je einem Drittel der Teilnehmer erfolgen die Entwicklung
von Zielgruppen und die Erstellung zielgerichteter Kampa-
gnen monatlich bzw. quartalsweise oder noch seltener.

Fachlich liegt bisher das Gewicht auf der Beratung des Kun-
den, dem Erstellen von Angeboten sowie der effizienten
Erzeugung und Verarbeitung von Antragen. Die Férderung der
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vorbereitenden vertrieblichen MaBnahmen zur differenzierten
Auswahl und Ansprache der Kunden hat dagegen weniger
Bedeutung. Gerade hier wird kinftig das Marketing verstarkt
ansetzen missen, um den Vertrieben bei der systematischen
Bestandsarbeit Hilfestellung bieten zu kénnen.

Die Unterstlitzung der verkaufsvorbereitenden MaBnahmen
ist fur die potenzialorientierte Kundenansprache und —gewin-
nung der Schlussel zum Erfolg. In diesem Zusammenhang
lassen die Ergebnisse der Befragung noch einiges an Potenzial
vermuten.

Kurzportrat Auctor Actor Advisor GmbH

Die AAA Auctor Actor Advisor GmbH ist seit Gber 10
Jahren etablierter Beratungspartner der Versicherer in
Deutschland. Wir gestalten mit interdisziplinaren Teams
aktiv und kundenindividuell den Wandel von Menschen,
Prozessen, Strukturen und Systemen. Im Kompetenzbe-
reich ,Marktmanagement” bundeln wir Expertise zur
Gestaltung von Vertriebswegen und die vertriebsorien-
tierte Ausrichtung des Kundenmanagement.

Auctor Actor Advisor

Autor und Kontakt

Benedikt Chiandetti

Senior Consultant
AAA Auctor Actor Advisor GmbH

Fon: (0221)554054 11
Benedikt.Chiandetti@3-a-3.de
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Videos waren noch nie so personlich und interaktiv

# von Marc Hirtz, Pitney Bowes Software GmbH

enn Menschen kommunizieren, haben sie in der
W Regel eine der folgenden Praferenzen: visuell,

auditiv oder kinasthetisch.
Personen mit visueller Praferenz lernen am schnellsten, wenn
sie zum Beispiel eine Prasentation, Bilder oder die Demonstra-
tion einer Technik ansehen. Auditive Typen lernen am besten
Uber das Zuhoren. Die kinasthetische Gruppe legt besonde-
ren Wert auf das Ausprobieren. Die meisten Unternehmen

konzentrieren sich bei der Kundenkommunikation auf einen
einzigen der drei Kommunikationstypen.

Wenn der Kunde beispielsweise eine Rechnung per Post erhélt,
hat sich das Unternehmen fur die visuelle Kommunikation
entschieden. Im Service-Center werden Kunden ausschlieBlich
auf der auditiven Ebene angesprochen. In unserer digitalen
Welt nehmen die Anspriiche der Kunden jedoch exponentiell
zu. Kunden mochten unabhangig von der Art der Kommuni-
kation jederzeit , Gehor finden”.

Marketiers von heute stehen vor der Aufgabe, Kommunika-
tionskandle wie E-Mail, Brief, soziale Medien oder Callcenter
effektiv zu kombinieren. Laut einem Online-Bericht auf , Direct
Marketing News” zum Thema ,Response-Raten” verwenden
65 Prozent der Befragten mindestens zwei verschiedene Kom-
munikationskanale in ihren Marketingkampagnen.

Doch reicht dies aus? Die meisten Kommunikationskanale
decken nicht alle drei Kommunikationstypen - visuell, auditiv,
kinasthetisch - gleichzeitig ab.

Einige Experten bezeichnen 2015 als das ,Jahr des Video-
marketings”. Eine ARD/ZDF-Onlinestudie” belegt, dass im
Jahr 2014 64 Prozent der befragten Onlinenutzer in Deutsch-
land Videoportale im Netz besuchten. Das entspricht einer
Zuwachsrate gegentber dem Vorjahr von knapp 7%. Im
Durchschnitt sieht jeder Deutsche taglich mehr als 50 Minuten
lang Online-Videos. In den USA meinen bereits 77% der Ver-
braucher, dass Unternehmen, die Videos produzieren, mehr
Engagement fur ihre Kunden zeigen.

Die meisten kommerziellen digitalen Videos auf YouTube
bestehen aus statischen Inhalten, die in keiner Form auf ihre
Adressaten abgestimmt sind. Mit EngageOne® Video errei-
chen Sie in Sachen digitales Video ein vollig neues Niveau.
Kundeninformationen werden im Rahmen eines ,Self-
Service-Videos” fur die auditive, visuelle und kinasthetische
Nutzung bereitgestellt und die Kunden kénnen ihre personali-
sierte Online-Videoprasentation interaktiv steuern. Diese dient
zum Beispiel der Erlduterung von Rechnungen, Kontoauszl-
gen oder Versicherungspolicen, und kann dartber hinaus
auch Inhalte von Mailings und Webseiten sowie umfassende

individuelle Angebote, wie sie etwa in Callcentern moglich
sind, integrieren. So kénnen lhre Kunden auf die von ihnen
bevorzugte Weise und in beliebigem Tempo kommunizieren,
was sowohl zu einer héheren Kundenzufriedenheit als auch
geringeren Kosten im Callcenter fuhrt.

In einer perfekten Welt wendet sich der Kunde Uber einen
beliebigen Kommunikationskanal zu beliebiger Uhrzeit und
beliebigem Grund an das Unternehmen und erhélt sofort eine
Antwort auf seine personliche Frage. Mit einer Lésung wie
EngageOne® Video werden Sie diesen hohen Anspriichen
gerecht. Probieren Sie es am besten selbst aus:

http://www.mypbvideo.com/engageonevideo

Kurzportrat Pitney Bowes Software GmbH

Pitney Bowes bringt Milliarden von Transaktionen in der
Geschaftswelt in Schwung. Ob physisch oder digital — mit
innovativen Lésungen unterstiitzen wir Unternehmen
aller GréBen und Branchen beim Aufbau langfristiger
Geschaftsbeziehungen zu ihren Kunden.

pitney bowes

Autor und Kontakt

Marc Hirtz

Geschaftsfihrer
Pitney Bowes Software GmbH

Fon: +49-6151-5202 922

marc.hirtz@phb.com

' Quelle: http:/Awww.ard-zdf-onlinestudie.de/
http:/Awww.emarketer.com/
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Local Marketing mit einem Digital Publishing Center

Vertriebs- und Marketingprozesse vernetzen:
Die Digitalisierung fordert ganzheitliche
Systemlbsungen

# von Frank Bockius, mpm Corporate Communication Solutions

Der Vertrieb von standardisierten Produkten reicht in der Versicherungswirtschaft
I&ngst nicht mehr aus, um erfolgreich zu sein. Die Digitalisierung mischt die Branche
auf und rickt Kundenfokussierung, Personalisierung und ein transmediales Kundener-
lebnis in den Mittelpunkt. Local Marketing ist hier der richtige Ansatz und Web-to-Print-
Systeme haben sich bereits gut etabliert. Doch auch wenn lokale MarkenfUhrung
weiterhin ein Top-Thema bleiben wird — die Versicherungswirtschaft muss weiterden-
ken und den Weg hin zu ganzheitlichen Digital-Marketing- und Publishing-Portalen
gehen.

Vernetzung der Vertriebsprozesse wie -kandle unab- Systeme Uberschreiten
dingbar. Zum einen aus Produktivitatsgriinden, zum

anderen, um dem veranderten Kundenverhalten zu entspre-
chen. Kunden sind heute in allen Medien zu Hause und méch-
ten mit ihrem Berater Uber den gerade préaferierten Kanal in
Interaktion treten. Angebote und Inhalte missen also jeder-
zeit crossmedial platzier- und abrufbar sein. Dies erfordert
eine vollstandige Integration zwischen den Systemen und Pro-
zessen. Ganzheitlichkeit wird zur zentralen Anforderung.

D ie zunehmend digitalisierte Geschaftswelt macht die Die Grenzen herkdmmlicher Web-to-Print-

Das Digital Publishing Center von mpm ist eine solche ganz-
heitliche Systemtechnologie, die es ermdglicht, Crossmedia-
Marketingstrategien umzusetzen und Vertriebsprozesse zu
vernetzen und zu optimieren. Es verkntpft Web-to-Print unter
anderem mit einer nutzerfreundlichen Mediendatenbank,
einem E-Marketing-Tool und einem Multichannel-Redaktions-
system fur Print, Web, Tablet und Mobile.
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Das Redaktionssystem Online v ==
Publisher wird zur Content-Zen- __i_ oo e

trale — und damit auch zur Basis
fur Local Marketing. Personalisieren, downloaden und
bestellen: Das Online Print Center
macht Local Marketing einfach und

effizient.

Das Dashboard-Portal dient als Zentrale
fur die umfassenden Digital-Marketing-
und Publishing-Systeme.

20 AMC-Magazin 11/15



Naturlich bleibt Web-to-Print durch den Einsatz des Digital
Publishing Center weiterhin der zentrale Baustein fur erfolg-
reiches Brand Management und Local Marketing. Das Online
Print Center ist vom Bestellshop bis hin zum Mailingcenter inkl.
Auftragsverarbeitung einsetzbar. Es ermdglicht, genormte
Medienvorlagen und Werbemittel einfach vor Ort online zu
individualisieren, automatisiert Druck-PDFs zu erstellen und
Uber die Zentrale als Drucksache zu ordern — Cl-konform,
glnstig und ohne Layoutsoftware-Kenntnisse.

Redaktionssystem wird zur
Content-Zentrale

Die Grenzen herkdmmlicher Web-to-Print-Systeme wer-
den mit der Wahl des Digital Publishing Center jedoch weit
Uberschritten — vor allem dank der Kombination mit dem
Multichannel-Redaktionssystem Online Publisher. Das Redak-
tionssystem auf Basis von Adobe InDesign Server gestaltet
nicht nur Redaktionsworkflows effizienter, indem es Korrek-
turprozesse reduziert und alle Inhalte zeitgleich in Print, Web,
Tablet und App ausspielen kann. Es wird gleichzeitig auch zur
Content-Zentrale und somit die solide und effiziente Basis fur
Local Marketing.

Mediendatenbank wird zur Datenbasis
fur Content Marketing

Mit der Mediendatenbank verfigt das Digital Publishing Cen-
ter zudem Uber ein internetbasiertes Media Asset Manage-
ment. In ihr werden alle Dateien — wie Fotos, Videos, Text-
dokumente, Tabellen oder Folien — gespeichert und fur eine
schnelle Suche mit Metadaten verschlagwortet. Sie kann die
Datenbasis fur die Web-to-Print-Templates bilden, mit denen
sich unterschiedlichste Marketingmaterialien wie Flyer, Pro-
dukt-Sheets, Briefbogen oder Visitenkarten realisieren lassen.
Auf die Datenbank kann aber auch das Multichannel-Redak-
tionssystem zugreifen, das wiederum durch eine Schnittstelle
in der Lage ist, den gleichen Inhalt fir Print, Web oder Tablet
zuganglich zu machen.

Im Idealfall entsteht so ein durchgéngiger automatisierter
Workflow aus Datenbank, Redaktionssystem und Web-to-
Print, der entscheidende Einsparpotenziale bei der Medien-
produktion ermdglicht. Eben eine ganzheitliche Systemlésung
aus einer Hand.

Die wichtigsten Vorteile
von Local Marketing:

e Bereitstellung von personalisierbaren Werbemitteln

e Optimierung der AuBendienst-
und Vertriebspartnerunterstiitzung

e Direkte Bestellung der Werbemittel bei
angebundenen Druckereien

e Individualisierung CD-konformer Marketingmedien

e Einsparung von Zeit und Kosten
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Mit der integrierten Messeverwaltung kénnen Versicherungs-
agenturen alle benétigten Messeartikel von der Messewand
bis zum Sonnenschirm bestellen, um lhre eigene Marke lokal

noch besser zu starken.

Kurzportrat
mpm Corporate Communication Solutions

mpm Corporate  Communication Solutions ist als
inhabergefiihrte  Kommunikationsagentur auf die
integrierte Konzeption, Implementierung und Steue-
rung medientbergreifender Kommunikationsprojekte
spezialisiert. Das rund 60-kopfige Team verbindet
dazu Marken, Content und Design mit innovativer
Publishing-Technologie, um crossmediale Dialoge zwi-
schen Unternehmen und ihren Zielgruppen zu insze-
nieren. Zu den Kunden von mpm gehdéren Firmen wie
Boehringer Ingelheim, Gothaer, Henkel und ING-DiBa.

Weitere Infos unter www.digitalagentur-mpm.de
und www.mpm.de

|||I|||
I

e
Mecutenburgisene | 12nseMerkur
AL Gothaer s
CORPORATE
COMMUNICATION
SOLUTIONS

Autor und Kontakt

Frank Bockius
Geschaftsfuhrender Gesellschafter
mpm Corporate Communication
Solutions

Fon: (06131)9569-120

bockius@digitalagentur-mpm.de
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Internal / Employer Branding:
Was Versicherer von IKEA lernen kbnnen

@ von Dr. Saskia Diehl, GMK Markenberatung

Der einzelne Mitarbeiter ist es, der mit seinen taglichen Entscheidungen und seinem
Verhalten die Wahrnehmung der Marke nachhaltig pragt. Entsprechend ist der Mitar-
beiter in den letzten Jahren auch in den Fokus der MarkenfUhrung geruckt. Auf dem
42. AMC-Meeting hielt Dr. Saskia Diehl, GeschaftsfUhrerin bei der GMK Markenbera-
tung, einen Vortrag darUber, was Versicherer in puncto Marke und Mitarbeiter von
IKEA lernen kdnnen. Dieser Beitrag gibt einen vertiefenden Einblick.

erade im Dienstleistungssektor und speziell fur Versi-
G cherungen sind die eigenen Mitarbeiter der zentrale

Kontaktpunkt und entscheidend fur den Unterneh-
menserfolg. Entsprechend sollten die Mitarbeiter mit den
Grundlagen der Markenpositionierung vertraut sein und sich
mit ihr identifizieren.

Umso erstaunlicher ist, dass es bei vielen Versicherungen den
Mitarbeitern gar nicht erst ermdglicht wird, das Markenver-
sprechen auch einzul®sen. Nur 37 Prozent der Markenverant-
wortlichen in Versicherungen sind der Meinung, dass die Mit-
arbeiter wissen, wofur die eigene Marke steht, wie die Studie
.Markenfihrung in der Versicherungswirtschaft” der GMK
Markenberatung in Zusammenarbeit mit dem AMC ergab.
In nur 54 Prozent der befragten Versicherungsgesellschaften
sind Informationen Uber die eigene Markenpositionierung
allen Mitarbeitern zuganglich.

Dass den Mitarbeitern beim Aufbau der Marke eine beson-
dere Rolle zukommt, wird von den Versicherern zwar theore-
tisch verstanden, der tatsachliche Einfluss der Markeninhalte
auf den Arbeitsalltag ist jedoch aufgrund der mangelnden
internen Implementierung noch sehr gering: Nur in vier von
zehn Versicherungen (bt die Markenpositionierung gro3en
oder sehr groBen Einfluss auf die tagliche Arbeit der Mitarbei-
ter beziehungsweise ihre Leistung aus. Kein Wunder also, dass
sich lediglich 30 Prozent der Arbeitnehmer in Versicherungs-
unternehmen mit den Inhalten der Markenpositionierung
identifizieren. In anderen Branchen ist es hingegen nahezu
jeder zweite.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass sich die Markenfuhrung
bei Versicherern noch viel zu selten an die eigenen Mitar-
beiter richtet beziehungsweise die MaBnahmen nicht den
gewulnschten Erfolg erzielen.

Doch auch in anderen Branchen zeigen sich die Herausforde-
rungen der an Mitarbeitern ausgerichteten Markenfthrung.
Internal und Employer Branding sind zwar die Trendthemen
der Stunde, doch die mit groBer Motivation aufgenommenen
Aktivitaten in diesen Gebieten flhren auch zu unerwinsch-
ten Nebenwirkungen. Immer haufiger schleicht sich, meist
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unbewusst, eine atomisierte Markenfuhrung ein: Unterschied-
liche Parteien (Marketing, Vertrieb, Markenmanagement,
Public Relations, Human Resources etc.), die unabhangig
voneinander und ohne interne Abstimmung im Unternehmen
agieren und teilweise isolierte Markenkonzepte entwickeln.
Fakt ist: Es sollte nur eine Marke als Vorgabe flr die Ausge-
staltung der Unternehmensaktivitaten geben.

Um diesem Trend entgegenzuwirken, sollten neben der Unter-
nehmensmarke (Corporate Brand) fur die Bereiche Arbeit-
gebermarke (Employer Brand) und interne Markenflihrung
(Internal Branding) keine neuen Marken geschaffen werden,
sondern die Unternehmensmarke in Bezug auf die interne
und externe Arbeitswelt konkretisiert werden. Die Aufgabe
des Employer Branding ist hierbei, Mitarbeiter zu rekrutieren,
die zum Unternehmen und seiner Unternehmenskultur pas-
sen. Nicht nur High Potentials, sondern Right Potentials zu
finden, muss das Ziel sein.

Die Aufgabe des Internal Branding ist es dann, die Mitarbeiter
zu Markenbotschaftern zu machen. Die Marke dient dabei als
roter Faden, der sich durch alle internen und externen Aktivi-
taten zieht.

Best Practice:
Employer Branding a la IKEA

Als besonders erfolgversprechend hat sich erwiesen, die Mit-
arbeiter schon zu einem frihen Zeitpunkt in den Marken-
entwicklungsprozess einzubinden und sie die Marke aktiv
mitgestalten zu lassen, z.B. tber die Befragung in Interviews
oder Fokusgruppen sowie bei der Entwicklung von bereichs-
spezifischen Markenzielen und Vorgaben.

Wie sich eine solche Strategie in der Praxis erfolgreich umset-
zen lasst, zeigt besonders eindrucksvoll das Beispiel von IKEA.
Die Employer-Branding-Strategie des schwedischen Mobel-
Konzerns zielt genau darauf ab, das Markenversprechen
ebenso konsequent nach innen wie nach auBen einzuldésen
und gegeniiber den Mitarbeitern denselben Anspriichen wie
auch gegenuber den Kunden gerecht zu werden.
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Elisabeth Triebert, HR-Managerin bei IKEA Osterreich, erklérte
den Ansatz und dessen praktische Auswirkungen auf den
Unternehmensalltag auf einem Fachsymposium in Wien wie
folgt: ,,IKEA steht fir Losungen, die sich jeder leisten kann.
Wir wollen Mobel fir die breite Masse produzieren. Wir wol-
len aber auch genauso gut Arbeitgeber fir die breite Masse
sein, nicht nur fur eine kleine Elite. In unserer Werbung spre-
chen wir die Kunden mit Du an. Auch im Unternehmen gibt es
kein Sie. Der Lagerarbeiter ist mit dem CEO per Du und sogar
unsere Dienstvertrage sind in Du-Form geschrieben.”

Stellenanzeigen von lkea lesen sich dann so: ,VARDE ein Teil
von IKEA im Koélner NORDEN! Wir suchen 220 IDEAL Mitar-
beiter mit FORMAT und ELLAN in der Nahe der Kolner CITY.
Wenn du LOKKA, NATURLIG und dennoch EFFEKTIV bist, passt
du PERFEKT zu uns. (...) Wir HOPEN bald von dir zu horen.”
Ebenso markentypisch ist die Ansprache von Interessenten auf
der Karriereseite. Dort kdnnen potentielle Arbeitnehmer unter
. Wie IKEA bist Du?"” in einem Self-Assessment beispielsweise
testen, ob Sie zum Unternehmen passen. Falls nicht, wird von
einer Bewerbung abgeraten. So lasst sich mit einem einfachen
Eignungsquiz der Selbstselektions-Prozess von Jobsuchenden
verbessern.

Durch die markentypische Arbeitgeberkommunikation wer-
den die Mitarbeiter von Anfang an mit den Markenwerten
vertraut gemacht und an die Marke herangefuhrt. Genauso
stringent und markentypisch setzt IKEA die MaBnahmen
bei der internen Kommunikation fort (Mitarbeitermagazin,
Intranet, Microblogging, etc.), die durch regelmaBige Schu-
lungen, Trainings und ein Mentoren-Programm verstarkt wer-
den. Gleichzeitig fordert IKEA den Austausch der Mitarbeiter
durch verschiedene Kommunikations- und Ideenplattformen.
So werden aus den Mitarbeitern Markenbotschafter, die die
Marke gerne weiterempfehlen.

Fazit: Erfolgreiche Markenfuhrung richtet
sich zuerst nach innen

Marken werden Gber die Mitarbeiter als Markenbotschafter
erlebbar. Sie sichern die Umsetzung des Markenleitbildes Gber
alle relevanten Dimensionen — vom unverwechselbaren Mar-
kenauftritt bis zum typischen Verhalten. So sind sie unmittel-
bar daran beteiligt, die Marke zum Leben zu erwecken und
das intendierte Markenimage in den Képfen der Zielgruppe
aufzubauen.

Die Vermittlung des Markenleitbildes an bestehende sowie

bereits potenzielle Mitarbeiter ist entsprechend eine der wich-
tigsten Aufgaben der Markenfihrung.
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DarUberhinaus stellt das markenorientierte Verhalten der Ver-
triebspartner fur Versicherer eine besondere Herausforderung
dar. Hier gilt es, Vertriebspartner nicht nur als Kunden sondern
wie die eigenen Mitarbeiter als wichtigen Markenbotschafter
zu begreifen, ihr Verhalten mit adaquaten Anreizmechanis-
men zu verknUpfen und sie zu Fans und Flrsprechern der
Marke zu machen.

Kurzportrat GMK Markenberatung

Als spezialisierte Beratung fur markenorientierte Un-
ternehmensfihrung begleitet die GMK Markenbe-
ratung Unternehmen in allen relevanten Feldern der
strategischen Markenfihrung — auf dem Weg von
der Definition einer differenzierenden Markenstra-
tegie Uber das Markenmanagement und die Imple-
mentierung schlUssiger Markenerlebnisketten bis hin
zur Analyse und Kontrolle des Markenerfolges. Die
GMK Markenberatung betreut namhafte Kunden,
vom international agierenden Mittelstand bis hin zum
Bluechip-Konzern, u.a.: die BMW Group, den WDR,
B/S/H Bosch, Allianz Global Automotive, Merck und
Kaldewei.

GMK Markenberatung

Autorin

Dr. Saskia Diehl

GMK Markenberatung
Geschaftsfuhrerin

Dr. Saskia Diehl ist Geschaftsfiih-
rerin der GMK Markenberatung.
Sie studierte Psychologie und Wirt-
schaftswissenschaften und promovierte am Institut
far Marken- und Kommunikationsforschung bei Prof.
Franz-Rudolf Esch. Zu ihren Publikationen zahlen di-
verse Veroffentlichungen tber emotionale Markenfih-
rung und sie ist Dozentin fir Konsumentenverhalten &
Neuromarketing an der EUFH KoéIn. Aktuell begleitet
Frau Diehl zahlreiche internationale Kunden in allen
relevanten Feldern der strategischen Markenfuhrung —
von der Markenstrategie Uiber die Implementierung bis
zum nachhaltigen Markencontrolling.
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Die Zukunft des Kundendialogs beginnt jetzt

# von Dr. Matthias Meyer, SHS VIVEON AG

s ist noch nicht allzu lang her, da war die Geschichte

zwischen Versicherungen und Kunden schnell erzahlt:

Ein Vermittler warb den Kunden, beriet ihn und betreute
ihn im Schadensfall. Die Kommunikation fand Uberwiegend
personlich zwischen Kunde und Vermittler statt. Das Versiche-
rungsunternehmen selbst hatte selten direkten Kontakt zum
Kunden mit Ausnahme Uber das Call Center oder Briefe.

Heute gestaltet sich die Situation um ein Vielfaches kompli-
zierter: Der Kunde entscheidet heute, welchen Kommunika-
tionskanal er in welcher Situation nutzen méchte und erwartet
ein konsistentes Auftreten der Versicherung Uber alle Kanéle.
Er informiert sich Gber die Webseite, vergleicht tber verschie-
dene Portale und schlieBt online ab, erweitert womdglich
Uber eine App seine bestehenden Vertrage und kontaktiert
dann im Schadensfall die Hotline. Das Management dieser
Kandle und Kontaktpunkte ist zunehmend entscheidend fur
den Erfolg eines Unternehmens. Es verandert schon jetzt
Geschaftsmodelle, Organisation und Produkte.

Doch wie kénnen sich Versicherungsunternehmen diese Auf-
gabe l6sen? Wie kénnen sie die unterschiedlichen Kanale und
Daten intelligent miteinander verkntpfen und so den Kun-
dendialog optimieren? Und das alles vor dem Hintergrund des
Code of Conduct (CoC)?

Folgende Aspekte bilden eine optimale Grundlage:

1. Ausgereifte Omnichannel-Strategie

Ein Kundendialog, der vollstandig Gber alle Kontaktpunkte
und ihren gesamten Verlauf stimmig begleitet und gestal-
tet werden soll, muss auch strategisch verankert und
organisatorisch vorgesehen sein. Das Call Center muss
die gleichen Botschaften und Angebote kommunizieren
wie die Webseite und der Newsletter - losgeldst von einer
Sparten- oder Produktsicht.

2. Datenstrome intelligent verarbeiten

Immer gréBere Speichermedien erméglichen zwar das
unbegrenzte Sammeln von Online- und Offline-Informa-
tionen. Die wirkliche Herausforderung liegt auch vor dem
Hintergrund von Datenschutzrichtlinien und insbesondere
des CoC darin, die relevanten Daten zu erfassen, daraus
die richtigen Schlisse zu ziehen und diese Ergebnisse dann
auch gewinnbringend und zur richtigen Zeit zu nutzen.

3. Automatisierte Kampagnen
Bei der Vielzahl an Kunden und MaBnahmen kann nur eine
Automatisierung die Masse an Aufgaben bewaltigen. Eine
moderne Lésung verarbeitet Daten in Echtzeit und ist in der
Lage, kundenindividuell das am besten passende Angebot
auszuwahlen, welches zu einem vom Kunden praferierten
Zeitpunkt Uber den geeignetsten Kanal verschickt wird.
Dies kann so weit gehen, dass personalisierte Angebote
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erst zum Offnungszeitpunkt dynamisch generiert werden
unter Bertcksichtigung aktuellster Informationen.

4. Vertriebssteuerung:

Vergiitungsmanagement und Provisionssysteme

Der vertriebliche Erfolg basiert maBgeblich auf geeigneten
VergUtungs- und Provisionsmodellen. Das Vergitungsma-
nagement ist dabei der Stellhebel fir eine erfolgreiche
Vertriebssteuerung und sollte die Omnichannel-Strategie
passend unterstitzen. Nur so wird ein Vermittler auch
Kunden im Schadensfall betreuen wollen, die ihren Ver-
trag online abgeschlossen haben.

Fruher war zwar die Kundenkommunikation fur die Versiche-
rer einfacher, doch mit heutzutage verflgbarer Technologie
kann sie gezielter auf den Kunden zugeschnitten werden. Die
digitale Transformation bietet Unternehmen die Moglichkeit,
deutlich mehr tber ihre Kunden zu erfahren, den Dialog noch
individueller zu gestalten und ihn mit persénlichen Angeboten
zu Uberzeugen — und das im optimalen Zusammenspiel mit
dem Vermittler. Den Erfolg beweisen bereits Best Practices aus
anderen Branchen. Das sprichwértliche , Gber den Tellerrand
schauen” kann auch der Assekuranz helfen, neue Ideen zu
generieren und auf die Branche zu adaptieren.

Kurzportrat SHS VIVEON AG

Die SHS VIVEON AG ist ein international agierender
Business- und IT-Lésungsanbieter fir Customer Manage-
ment Losungen. Das Unternehmen bietet marktfih-
rende Expertise im Customer Value und Customer Risk
Management. Weitere Kernkompetenzen umfassen:
Customer Analytics, Campaigning, Big Data sowie
Business Intelligence und Data Warehousing.

www.The-Customer-Management-Company.com

SHS VIVEON

Autor und Kontakt

Dr. Matthias Meyer
Senior Solution Manager

matthias.meyer@shs-viveon.com
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Effektiver Einsatz von Compliance-Management-
Systemen in Versicherungsvertrieben

# von Lars Gaworski, simple fact AG

Unternehmensweiter Effizienzgewinn durch Nachweis der Regelkonformitdt interner

und externer Anforderungen

ersicherungen sind, wie die gesamte Finanzbranche,
v im Fokus globaler gesetzlich regulatorischer Uberwa-

chung. Es kann als Besonderheit der Branche angese-
hen werden, dass die Anforderungen in weiten Teilen explizit
den Vertrieb der Versicherungsunternehmen betreffen. Im
Einzelfall kann dieses zu einer maBgeblichen Verdnderung
gelebter Prozesse fur das Gesamtunternehmen fuhren. Eine
Vielzahl von Anforderungen aus der Kombination von Regu-
latorik, Verwaltungsvorschriften und Verbandskodizes mussen
hierzu erfullt und aktiv (evtl. sogar proaktiv) gestaltet, gelebt
und verifiziert werden. Um die Vollstandigkeit des Prozesses
zu gewahren, muss dieser natlrlich auch eine Sanktionie-
rung beinhalten. Zur Sicherstellung der Vollstandigkeit aller
Anforderungen sollte eine Compliance-Landkarte aufgebaut
werden, in welcher visualisiert wird, wie das Compliance-
Management-System (CMS) mit der Summe aller Anforderun-
gen an den Vertrieb strukturiert werden muss, nattrlich im
Gesamtkontext des Versicherungsunternehmens.

Die Entwicklung einer vollstandigen
Compliance-Landkarte ist zur
erfolgreichen Umsetzung notwendig.

Wie die Vergangenheit gezeigt hat, kdnnen Compliance-Ver-
letzungen fur ein Unternehmen unmittelbar kritische, even-
tuell auch existenzielle Auswirkungen haben. Wenn dartber
hinaus durch langfristigen systematischen Betrug oder gedul-
det unsittliches Fehlverhalten der ethisch moralische Kern
der Gesellschaft getroffen wird, ist durch die Missachtung
eine Auswirkung Uber Unternehmensgrenzen hinaus auf die
gesamte Branche zu erwarten. Wenn auch kein klassischer
Versicherungsfall, fuhrt uns der Volkswagen Abgasskandal
dies aktuell erneut drastisch vor Augen. Hier erreichen die
Auswirkungen  sogar  volkswirt-
schaftliches Niveau.

Bei Verletzung des
ethisch moralischen
Kerns der Gesellschaft
sind Unternehmens- und
Branchenauswirkungen
Zu erwarten

Das CMS-System unterstitzt, indem
es die verschiedenen Anforderungen
fur jeden Einzelbereich des Vertriebs-
prozesses bis auf Personenebene
(Mitarbeiter und Rolle) managt und
zur Unternehmenssicht aggregiert.

Berufszulassungsregeln

Verifikation der Berufsausiibungspflichten

Uberwachung der Vermittler - {gi Compliance — Vorschriften
g M Erweiterte Datenschutzregeln des Kodizes
3 S
Datenschutz :r;f W Wettbewerbsregelung
o
.':; ‘E Beratungsdokumentation
Geldwésche nach GwG I; i Beratung wihrend der Vertragslaufzeit
3 a
g ISl Umdeckung
Q o
3 =8 Qualifikation
'{% 'p:f Zusatzvergiitung bei Maklern
3 S
Wetthewerbsrecht é Ombudsmann - System

Haftung des Versicherungsvermittlers

gesetzliche Bestimmungen

ethisch

moralischer
Kern

uaBuniapiojuy aulajxa
interne Standards

regulatorische Anforderungen

Ziele sind Transparenz, Nachweis erfullter Anforderungen und
die friihzeitige Erkennung von RegelverstdBen (Beispielsweise
.regelwidriges Verhalten von Fihrungskraften und Mitarbei-
tern” nach ISO 19600). Das Thema Compliance-Management
ist insofern auch zwingend ein Teil des unternehmensweiten
Risikomanagements eines jeden Versicherungsunternehmens.
Zur effizienten Umsetzung mittels CMS missen Governance,
Compliance und Risikomanagement gemeinsam betrachtet
werden.

Compliance - Anforderungsstruktur in Versicherungsvertrieben

Vertrauen als Geschiftsgrundlage
Kundenbediirfnis im Mittelpunkt der Beratung

Sonstige Verhaltensregeln
Verbindlichkeit

26

AMC-Magazin 11/15



Compliance-Management ist elementarer
Bestandteil des unternehmensweiten
Risikomanagements

Die internen und externen Anforderungen sind im CMS fur
den Vertriebsbereich nach Erfassung in einer Compliance-
Landkarte klar zu strukturieren und stehen fortan zur Zuord-
nung bereit. AnschlieBend lassen sich ihnen rollenindividuell
Personen zuzuordnen. Auf diesem Weg wird mittels CMS die
verantwortliche Person befahigt, alle durch die Compliance-
Regeln zugeordneten Tatigkeiten individuell bearbeiten zu
kénnen. Es ergeben sich konkrete Aufgaben und Kontrollen
zur Durchfihrung wodurch fur Mitarbeiter wie Compliance-
Verantwortliche Sicherheit im Handeln entsteht.

Neben internen Richtlinien eines jeden Unternehmens fur
lhren Vertrieb sind die Anforderungen aus ,Compliance im
Versicherungsvertrieb” (Beenken/Baumann, Haufe) maBgeb-
lich fur den Versicherungsvertrieb und sollten im CMS fur den
Versicherungsvertrieb abgebildet werden.

Die Compliance-Anforderungen an
den Versicherungsvertrieb mussen
ganzheitlich im Unternehmenskontext
betrachtet werden.

Der Versicherungsvertrieb kann natdrlich nicht aus dem
Unternehmenskontext heraus singuldr betrachtet werden.
Zur Schopfung von Synergien, wie auch fur die vollstandige
Risiko- Unternehmensbetrachtung, missen sowohl die fach-
lichen als auch die technischen Schnittstellen zwischen dem
CMS und den unternehmensweiten Systemen aktiv betrieben
werden. Hierdurch wird sichergestellt, dass Anderungen im
CMS auf die unternehmensweiten Risiko- und Data Ware-
house — Systeme durchgeschrieben werden, andernfalls bil-
den sich mittelfristig verschiedene Versionen der Wahrheit, in
Bezug auf Risiken, in den Systemen ab.

Wie kann nun eine effektive Compliance-Steuerung mittels
CMS aussehen? In der Praxis hat sich das folgende Vorge-
hen, welches vor allem Anforderungsmanagement und die
Integration beschreibt, als systematisch geeignet erwiesen. Es
kann in die folgenden Elemente gegliedert werden:

e Entwicklung einer unternehmensindividuellen
Compliance Landkarte

e Eine Beurteilung und Ordnung der
Anforderungen nach Relevanz und Kritikalitat

¢ Identifikation von Risikopotentialen aus
vertriebsbezogenen Geschaftsprozessen

e Regelung personeller und organisatorischer
Zuordnung im Compliance-Programm

e Operationalisierung mittels CMS

e Rollenspezifische und individuelle
Zuweisung der Anforderungen

o Zyklische Uberwachung und Verifikation

e Sichtbare Vorbereitung sanktionierender MaBnahmen
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Die tagliche praktische Arbeit mit dem CMS System kann
somit in sieben erfolgskritische Tatigkeiten gegliedert werden:

Erfassen — Zuordnen — Verkntpfen — Bewerten — Umsetzen —
Steuern — Prife

Compliance muss einen nach innen
und auf3en sichtbaren Wert des
Versicherungsunternehmens darstellen.

Die Regeln und Leitlinien der Compliance im Sinne von Regel-
konformitat mussen offen manifestiert sein. Dieses kann bei-
spielsweise durch ein Leitbild erfolgen. Es ist mehr als sinnvoll
die entstehenden Kernelemente der Compliance als hohes
Gut sichtbar zu machen und das Unternehmen nach diesem
., Leitstern” auszurichten.

Kurzportrat simple fact AG

Die 1991 gegrindete simple fact AG mit Sitz in Nirn-
berg bietet als Spezialist und fiihrende Manufaktur
far Unternehmenssteuerung, Business Intelligence,
Compliance- und Kundenmanagement intelligente,
erfolgsorientierte Visionen und Lésungen im tech-
nischen und fachlichen Umfeld.

Ein Schwerpunkt liegt dabei auf der Beratung von
Versicherungen und Finanzinstituten im Umfeld von
Governance, Risk und Compliance Themen. DarUber
hinaus erstreckt sich das Angebot auf Konzeptions-
und Implementierungsdienstleistungen.

Als Herstellerunabhangiges Unternehmen unterhalt
simple fact strategische Partnerschaften zu fihrenden

Technologieanbietern.

Wir freuen uns auf lhren Anruf unter 0911/ 120 70-0

A simplefact

simple = straight = together

Autor und Kontakt

Lars Gaworski
ist Geschéaftsbereichsleiter der
simple fact AG

lars.gaworski@simplefact.de

Er bringt langjahrige Erfahrung aus
der Umsetzung gesetzlich regulativer Anforderungen
mit ein.
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AMC-Award im funften Jahr:

Nachhaltige Kundenorientierung in der Assekuranz

@ von Edmund WeiBbarth und Dr. Frank Kersten, AMC, Dr. Claus Dethloff, ServiceValue

Handeln ist Grundvoraussetzung, wollen sich Unter-

nehmen am Markt gegenuber ihren Kunden erfolg-
reich beweisen. Der AMC lobt zum funften Mal in Folge
zusammen mit ServiceValue den Award ,Nachhaltige Kun-
denorientierung in der Assekuranz” aus, dessen Gewinner
beim 43. AMC-Meeting in KoIn ausgezeichnet werden. Knapp
8.000 Kundenurteile zu 89 Versicherungsunternehmen geben
ein differenziertes Bild ab.

D ie Nachhaltige Kundenorientierung im Denken und

Die Versicherungsbranche steht unter einem starken Wettbe-
werbsdruck, denn die Wechselbereitschaft der Versicherten ist
relativ hoch. Oftmals konzentriert sich die Versicherungsbran-
che dabei starker auf den maoglichen Neukunden als auf die
Betreuung der Bestandskunden.

Wie erfolgreich die Versicherer in ihren Bemihungen sind,
dauerhafte und starke Kundenbeziehungen aufzubauen und
zu halten, zeigt der Award ,Nachhaltige Kundenorientierung
in der Assekuranz”. Versicherungsunternehmen, die nach-
haltig aktiv sind, zeigen, dass sie sozial und gesellschaftlich
verantwortlich handeln, Interesse an einer langfristigen Kun-
denbeziehung haben und Kundentreue belohnen. Dariiber
hinaus achten sie in ihrer partnerschaftlichen und gerechten
Kundenpflege darauf, dass ihre Bestandskunden stets auf die
aktuelle Situation angepasste Angebote erhalten und sie ihren
Worten auch Taten folgen lassen.

Wie wird die ,,nachhaltige Kundenorien-
tierung in der Assekuranz* gemessen?

Grundlage der Untersuchung ist eine online-Kundenbefra-
gung, die in den Sommermonaten durchgefihrt wurde. Die
Befragten gaben zunachst an, bei welchem Versicherer sie
seit mindestens 12 Monaten Kunde sind. Vorgelegt wurde
eine Auswahlliste von Versicherungsunternehmen mit Privat-
kundenkontakt. War der Befragte bei keinem der Versicherer
Kunde, fiel er aus der weiteren Befragung heraus. Erstmalig
wurden in diesem Jahr auch zahlreiche Versicherungsunter-
nehmen in die Auswahl gegeben, die noch nicht Mitglied im
AMC sind. Die Liste der beurteilten Versicherungsunterneh-
men wurde dadurch von 55 im letzten Jahr auf 89 Unterneh-
men in diesem Jahr ausgeweitet. Eine in dieser GroBenord-
nung einzigartige Untersuchung.

Fur den Award werden die Kundenurteile anhand eines wett-
bewerbsspezifischen Auswertungsmodells analysiert. Der
Gesamtwert eines Versicherers flr seine nachhaltige Kun-
denorientierung ergibt sich aus der Summe der jeweils nach
dem individuellen Kundenbindungsindex gewichteten sechs
Teilaspekte:
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e |ch habe erfahren, dass (...) sozial und
gesellschaftlich verantwortlich handelt.

e Ich habe den Eindruck, dass (...) an einer langfristigen
Kundenbeziehung mit mir interessiert ist.

e (..) belohnt treue Kunden.

e (...) kommt von sich aus mit besseren
Angeboten auf mich zu.

e Auf die Aussagen von (...) kann ich mich verlassen.

e (...) pflegt eine partnerschaftliche und
gerechte Kundenbeziehung.

Der Index-Wert fur die ,nachhaltige Kundenorientierung”
eines Versicherers bewegt sich auf einer Skala von 0 bis maxi-
mal 100. Versicherer, die aus Kundensicht einen Nachhaltig-
keitswert von Uber 58 erzielen, erhalten drei, vier bzw. finf
Sterne in der Auszeichnung. Mit Uber 61,5 Indexpunkten
befinden sich in diesem Jahr 29 Versicherungsunternehmen
in der hochsten Bewertungskategorie. Innerhalb des Gesam-
trankings werden die Versicherer auch nach dem Kriterium
. Vertriebsweg” sortiert, sodass eine separate Vergleichbarkeit
fur Maklerversicherer, Direktversicherer sowie Versicherer mit
Exklusiv- oder Multikanalvertrieb ermoglicht wird.

Handlungsbedarf in der Kundenbetreuung zeigt die Unter-
suchung vor allem bei der Empfehlung besserer Angebote
und der Belohnung von Bestandskunden. So winscht sich
jeder zweite Kunde, dass der Versicherer proaktiv mit besse-
ren Angeboten auf ihn zukommt und Kundentreue spurbar
honoriert wird.

Die Studie zum AMC-Award ermdglicht einen aussagekrafti-
gen Blick auf die Versicherer mit einem unverfalschten Feed-
back aus dem Markt. Der knapp 300-seitige Berichtsband
umfasst Benchmarks, individuelle Leistungsprofile fur 89
Anbieter sowie einen Zeitvergleich Uber die letzten drei Jahre
(2013 bis 2015) fur die Gesamtheit aller Versicherungsunter-
nehmen sowie getrennt nach vier Vertriebswegen.

AMC und ServiceValue haben geprift

Auszeichnung

im Wttt
Machhalligs Kundenoranbaning
Iin der Assakurane

i Rasis ven T931 Kuriomrtaian

wettbewerb.ame-forum.de
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BRAND MANAGEMENT - WEB-TO-PRINT - MULTICHANNEL PUBLISHING

LOCAL MARKETING
GANZHEITLICH DENKEN

................. REDAKTIONS- ‘I a_:_-‘l,. :'I:' ',..’ -
L SYSTEM

Lassen Sie lhre Vertriebsmitarbeiter und Makler die Grenzen herkdmmlicher Web-to-Print-Systeme
Uberschreiten: Durch die Kombination aus dem Multichannel-Redaktionssystem mpm Online
Publisher und dem mpm Online Print Center entsteht ein durchgangiger automatisierter Workflow
aus Redaktionssystem und Web-to-Print.

DAS ERGEBNIS IST EINE GANZHEITLICHE LOSUNG -
HOCHAUTOMATISIERT, KOSTENOPTIMIERT UND MODULAR AUFGEBAUT:

> Local Marketing Center > Agentur-Center > Marketing Planner
> Werbemittel-Center > eMail Marketing Center > Redaktionssystem
> eShop Center > Event Center > Multichannel Center
> Corporate Identity Center > Mailing Center > Social Media Management
. .I .ﬁ
'ﬁmlllﬂ Meckienburgische InterRisk Ml 60“]“9]' HanseMerkur (g

VIENNA INSURANCE GROUP

mpm Corporate Communication Solutions

Untere Zahlbacher Strafde 13 - 55131 f\/.!ainz" CORPORATE
Ansprechpartner: Frank Bockius, geschaftsfihrender Gesellschafter COMMUNICATION
SOLUTIONS

bockius@digitalagentur-mpm.de
www.digitalagentur-mpm.de
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Wer weil3, wie der Hase lauft,

holt aus jeder Marketing-Organisation
30% mehr Wirkung.

Oder 30% mehr Effizienz.

Die Entscheidung liegt bei Ihnen!
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Fotograf: www.christianvogel.com

Gute Ideen brauchen Schubkraft und Prazision, I-d
wenn Kreativitat die Tur gedffnet hat. va I o
Kennen Sie den exakten Zeitpunkt ftr den Wechsel? valido marketing services GmbH

Tiefenbroicher Weg 24
40472 Dusseldorf

Sprechen wir dartber! Tel.: 0211/17541711
Michael Wietkamp Fax: 0211/17541717

m.wietkamp@valido-ms.de www.valido-ms.de




