Inhalt

Abbildungsverzeichnis

Teil I

Entwicklung, Gegenstand und Besonderheiten

XXIIT

des Versicherungsmarketing

Kapitel 1
Anbieter von Versicherungsleistungen
Michael Dorka
1 UBEIbliCK ...oevieieicecece e
1.1 S0zialversiCherungen........ccocveerveerieeeneeeiieeieeiee e
1.2 Individualversicherungen ...........ccccoeeeeevieeneeesieesninennne
1.2.1  Rechtliche Rahmenbedingungen.......................
1.2.2  Wirtschaftliche Erscheinungsformen................
1.2.3  MarktiiberblicK.......ccccooeriinieniinieinicnicneee,
2 Entwicklungen bei den Versicherungsanbietern ...................
2.1 Entwicklungen in der Sozialversicherung ...........c.........
2.2 Entwicklungen in der Individualversicherung................

) 517 2100 | SRR



X

Inhalt

Kapitel 2
Nachfrager von Versicherungsleistungen 19
Andreas Weihs

1 Grundlagen zum Konsumentenverhalten ............ccceecveevieeiieeinieenieeeneenne 19

1.1 ErklarungsKONSIrUKLE. ....cc.veeruiieriieeiiieiieeiie et 19

1.2 InformationsverarbeitungSProZess .......c.eeeeeerueeerureerueersreeeneensveessueennne 25

1.3 Kaufentscheid........cooevieiiiiiiniiiciiiiiceccecc e 29

2 Konsumentenverhalten auf dem deutschen Versicherungsmarkt.............. 30

2.1 KONSUMENENZIUPPEII....eeuvrieureeiieeriieeiieerireenieeenireenereesnreensneessreenneens 31

2.2 KONSUMENIENVEITIAUCTL......eeuteeureeirenireniienitenieenieenteeneeeneesteenieenieenneeanens 32

2.3 Preisverhalten .....c..ooviriiniiiiiiiiieiciiciestee e 33

2.4 Einflussnahme der Werbung ...........ccceecveerveeniienieenieenieenieesieesieeenn 35

2.5 AUSDIICK .ttt 38

LITETALUL ..ottt sttt sb et 40
Kapitel 3

Besonderheiten und Systematisierung von Versicherungsleistungen............ 43

Robert Brajak/Nicolai De Marco

I EINFURIUNG coovviiiiieceee et et 43

2 Begriffsabgrenzung des Versicherungsproduktes ...........cccccceevveviivernueenne 44

2.1 Definition nach dem Versicherungsaufsichtsgesetz ...........ccceeveennnenn. 44

2.2 Versicherungsschutzkonzept von Farny .........cccoeeveeviieniiencienieennnnn. 45

3 Besonderheiten von Versicherungsleistungen...........ccooocveecvveeneenieeenieenne 46

4 Marktsegmentierung und Systematisierung der Versicherungsleistungen 50

S ZUSaAMMENTASSUNG ....eieiuiieiiieiieeiieeite ettt erieeeieeeteeebeeeaeesbeesbeesabeeeseeenne 50

LITEIALUL ..ottt sttt 52
Kapitel 4

Rechtsrahmen des Versicherungsmarketing 53

Dr. Jens Gal

EINTURITUNG ©.eeeiiiiiiece e 53
1.1 Recht als erheblicher MakrofaKtor ..............cccceioviiieeeiiiiieeciiee e, 54
1.2 Recht als Steuerungsrahmen..........cceeevveeiieenieeiiieeie e 55
Ausgewihlte RechtSbereiChe..........cocuveriieeriieniieiiieieeieerteee e 58
2.1 Gewerblicher RechtsSChULZ ...........cccvveieiiiiiiiiii e 59

2.1.1  MarkenSChULZ .........cccuviiieiiiiiieiiie e 59

2.1.2  Geschmacksmusterschutz und Patentschutz ......................... 62
2.2 UrheberreCht.....cc.uiiiiiiiiieeiee e 63

2.3 Unlauterer WettbeWErD ......ccccvvvviiiiiiiiiiieiiee e 64



Inhalt XI

2.3.1  Rechtsgrundlagen..........cccoeueeriienieeniienieenieesieesie e 64

2.3.2  Nicht-werbespezifische Beispielsfille ..........ccccevvveerreennenne 66

2.3.3  Werbespezifische Beispielsfille..........ccccceevvieiiieniiiiniiennnnne 67

2.4 Kartellr@Cht.....coviiiiiiiriieiieicteeereeee e 69

2.5 DateNSCRULZ ....covveiiiiiiiiiiiciccece et 70
2.6 DireKtmark@ting.........coveeruiierieeriieeiie ettt et 71

2.7 Versicherungsvertragsrecht inklusive AGB-Recht..........cccccceeenenenen. 73

2.8 VersicherungsaufSiChtSreCht..........cccueeviieriieniieniieieeceee e 74
LITEIALUL ..ottt sttt et 75

Teil 11

Theoretische Grundlagen des Versicherungsmarketing............ 79

Kapitel 5
Theoretische Grundlagen des Versicherungsmarketing 81
Tim Sutor
T EINICITUNG «.eeevtiteiee ettt ettt ettt et e et esnbeeenbeesnbeeenbeesnneennne 81
2 Produktspezifische Besonderheiten der Versicherung und Implikation
fiir das Versicherungsmarketing...........occveevveenieeniienieenieenieenie e 82
2.1 Dienstleistungscharakteristika der Versicherung............cccceeeeuennen. 82
2.2 Gesamtleistung Versicherung als Gestaltungsobjekt
des Versicherungsmarketing..........occveerveerieenieenieenieenieeneeesveenneens 85
3 Erklarungsbeitriage ausgewihlter theoretischer Ansétze
zum VersicherungsSmarketing.........cceveerveerieenieenieenieeeie e 88
3.1 Institutionenokonomische Ansitze und deren Erkldarungsbeitrag
zum VersicherungsSmarketing .........cceevveerveeriienieeniieenieesieesveeseeens 88
3.1.1  Ansitze der Informationsokonomie ...........cceceecveruenieneenne. 89
3.1.2  Ansitze der Transaktionskostentheorie............cccccecuenieneenne. 92
3.2 Verhaltenswissenschaftliche Ansétze und deren Erkldrungsbeitrag
zum VersicherungsSmarketing .........cceevveerieeniieenieeniieenieenieesieeseeens 94
3.2.1 Interaktions- und beziehungsorientierte Ansitze .................. 94
3.2.2  Involvement-Theorie........ccoceererniriiniiniinieieeceicneeeee 96
4 Z0SaMMENTASSUNG .....veeiiiieriiieeiieeitenieeeieeeteesteeebeesebeesiaeesebeesaseesnseenaneens 98

) 517 2100 USRS 100



XII

Inhalt

Teil 111

Informationsgrundlagen des Versicherungsmarketing............ 101

Kapitel 6
Megatrends im Versicherungsmarkt 103
Markus Rosenbaum

1 Megatrends und ihre Bedeutung fiir das Versicherungsmarketing.......... 103
2 Methoden fiir die Erfassung und Auswertung
von Megatrends im Versicherungsmarkt...........ccccceeevveeniiinieeneeenneennen. 105
3 Megatrends: Gliederung und Ansétze einer aktuellen
Bestandsaufnahme.........cc.cooeeiriiiiiiiiniiiciiece e 108
3.1 VOrbemerkUngen ........cceecueieriieeiiiieiieeiie e eite e eiee e 108
3.2 Teilsystem POItiK . ......cceeriiiniieiieiecie e 108
3.3 Teilsystem Wirtschaft..........occeeviiirieiiiiiiiieie e 109
3.4 Teilsystem Soziodemographie...........ccccveevveeriirinieenieenieeie e 110
3.5 Teilsystem TechnOlOZIe.......cccueerueieriieeiiiiiiieeiie et 110
3.6 Teilsystem OKOIOIC. ........oovvivivevieieeeeeeeeeereeeeese et 111
3.7 Teilsystem GeSetZZEDUNG ........ccvvvieruieeriieeriieeiieeire e eire e eeee e 112
4 Zusammenfassung und AusblicK.........ccoceevviiiniiiiiiiniiiiiiee e, 113
LITETALUL ..ottt ettt 114
Kapitel 7

Strategische Steuerung — von der Balanced Scorecard zu Strategy Maps ...115
Dr. Stephan Paprottka/Torsten Kresse

1

2

ISV}

Status Quo der Unternehmenssteuerung

in der deutschen Versicherungswirtschaft..........cccccoovvveeviiiiniienieinieennen. 115
Balanced Scorecard..........cooeeueriiiiiiienieneitee e 118
2.1 Grundkonzept und Kernelemente............occeeeeueeerveenieenieenieeenieeennen. 118
2.2 Key Performance Indicators und Zielgrofien..........ccceevvevvenecneenne. 120
2.3 EntWicKIUNZSPIOZESS . .vveeuviieiieeiieeiieeiie ettt 121
SEEALEZY MAPS.cuvtieitieiiiecieeeie ettt ettt et e sae e st e e sibe e sebeesabeesabeenineens 125
Einfithrung einer Balanced Scorecard am Beispiel einer deutschen
LebensversiCherung..........cocvieiiieniieriieeieeeiee ettt st e esbee s 127
4.1 VorgehenSmodell..........ccoccveerieeriiieniieniieeiiesieeeieesieeeieesieesiee e 127
4.2 Beispielhafte KONZePtion .........cccceerieeriieeiieniienieesiieeiee s 129
Ausblick — Strategy Landscaping als Losung

fiir die zukiinftige Unternehmenssteuerung..........ccceevvveereeeneeenneeeneeeennen. 136

) 517 2100 TSRS 137



Inhalt  XIII

Kapitel 8
Wertorientierte Produkt- und Vertriebswegesteuerung 139
Adrian Wepner/Arne Soldat

1 Herausforderungen fiir Sachversicherungen

im Produkt- und Kundenmanagement............occeeevueeeneeenieenveenieeenieeennen. 139
2 Einfliisse der wertorientierten Steuerung auf die Produkt- und
VertriebSWeZESIEUETUNE ....ccvveeurieriieeriiienieenteeeteesteesaeeseteesneesreesseennns 140
2.1 Konzeptionelle Grundlagen...........occueeeeeerieerieenieenieeieeie e 140
2.1.1  Wertorientierte Steuerung von Unternehmen ..................... 140
2.1.2  Theorie der Wertorientierung..........ccveerveerueeenveenereenveennnes 142
2.2 Elemente der Vertriebswege- und Produktsteuerung ....................... 144
2.2.1 Elemente der Vertriebswegesteuerung...........cccveevvveernveennee. 144
2.2.2  Elemente der Produktsteuerung ..........cooceevveenveenureenneeennen. 145
2.3 Produktergebnisrechnung im Steuerungsmodell
€ines SAChVErSIChETEIS . ....cccuiiiiriiiiiiieniccecec e 147
3 Voraussetzungen, Rahmenbedingungen
und Grenzen einer IMplementierung..........cceevveeriererveenieenieenie e 153
3.1 VOTAUSSELZUNZEN ...vvveenvieeiiieeiieeiieeieeeeieeeiteeieeesreenseeeiaeeseesseeenneas 153
3.2 Rahmenbedin@Unen .......c.ceeveeeriiieriieeiieeiieeiee et e 154
3.3 GICNZEM 1ttt ettt sttt ettt 155
4 Zusammenfassung und AusblicK.........ccocceevviiiniiiiiiiiniiiicee e, 155
LITETALUL ..ottt st 157
Teil IV
Strategisches Versicherungsmarketing 159
Kapitel 9
Multichannel-Management 161

Dr. Christin Emrich

I EINICITUNG eeeeutieeiee ettt ettt ettt st e et e st esnbeesebeesnbeesnbeenaseens 161

2 Wandel in der Versicherungswirtschaft ..........ccccecvverieeiiiinieenieeieeee, 162
2.1 Strategische Unternehmensfiihrung vor und nach

der LiberaliSIerUng.........ceevvierieeriieeiieeiieenieeeite e eieeeiee e esaee e 162

2.2 Von der Produkt- zur Kundenorientierung ...........ceeeeevveeruveernveenen. 163

3 Multichannel-Marketing-Strategien und Multichannel-Management ... 165
3.1 Multichannel-Marketing-Strategie als

Unternehmensfihrungskonzept..........coocvvevvieviieniiieniieniieeieeeieeee 165

3.2 Multiple-Channel-Retailing-Konzept..........cccceevveenieinieenieenieeenen. 166

3.3 Ausloser und wesentliche Chancen ..........c..ccoceveeveeiieicnccnicneene. 167

3.4 Ausgewdhlte RiSTKEN .....cccuiieriiieiiiiiieciie e 169

4 Multichannel-Strategien in der Versicherungsbranche ...........cc..ccccc.... 169

4.1 Kommunikationsportfolio Status qUO........cceeveveeriieeriieniieniieeieeenne 169



XIV  Inhalt

4.1.1 Botschaftsinteraktive offline-Kommunikationskanile....... 170
4.1.1.1  Stationdre Kanile POS (Agentur).........ccccceevevvervueenne 170
4.1.1.2  Mobile Kanile AuBendienst, Brief und Telefon........ 171
4.1.2  Botschaftspassive offline-Kanile Fernsehen und Print...... 172
4.1.3  Botschaftsinteraktive online-Kanile der Web 1.0-Welt.....173
4.1.4  Bewertung des Kanalportfolios nach Emrich..................... 174

4.1.5  Problembereiche beim Multichannel-Management
in der Versicherungsbranche..........cc.cccoevvevviiiiniiieniienninennns 177
4.1.6  Praxisbeispiel: Multiple-Channel-Retailing-Strategie ....... 178
4.2 RESUMEE ..ottt sttt e 179
LITETALUL ..ottt 181

Kapitel 10
Strategieentwicklung 183
Dr. Michael Reich/Tim Braasch

I AUSZANZSSITUATION ...veeeiiieeiiieeiieeiiie et eieeetee st eeeaeesbeeebeesebeesbeesabeenaneens 183
1.1 Strategien erfolgreicher Unternehmen — die Hidden Champions.... 183
1.2 Strategische Planungen in Versicherungen ...........ccccceevveerveeninennen. 184
2 Strate@ische ANALYSEN ....ccccuiiiiiiiiieiiie ettt 185
2.1 AUSZANZSSILUALION ...eveuiieeiiiieiieeiieeiee ettt eire et et eeeeiee e 185
2.2 Wachstum des NeugesChaftes ........cceeveeerieerirenieeie e 186
2.3 Operative EXZelIeNZ.......ccceeeviieeiiiiiiieeiiteiecie e 188
2.4 Kapitalanlage........cceeevueeeiiieeniieeiie ettt 190
3 Ableitung eines strategischen Programmes............ccooceeevveenveenieeennennnen. 191
4 Z0SaMMENTASSUNG .....veeiiiieiiieiiieiieenie et ste et esieeesiaeenireesiaeebeeesaaeeneees 192
LITETALUL ..ottt ettt 194

Kapitel 11

Strategische Umsetzungsprogramme

von Wachstums- und Kosteninitiativen 195
Dr. Michael Reich/Tim Braasch/Thorsten Schramm

1 Turbulenzen der Branche ..........c.cooceeviiieiiieniiieniiieeieeeieecieeeiee e 195
2 Vorgehen bei der Operationalisierung von strategischen Programmen .. 198
2.1 ,,Steckbriefe* fiir strategische Initiativen..........ccceeevevevveenieenineenen. 198
2.2 MaSterplanung .........ccocveeiuieenieeiiieeiie ettt erieeeieeeraeeeiee e ieeeaee e 200
2.3 Steuerung und TranSParenz...........ecceeevveeereeeeriieenveenieereenieeeseeeenes 201
3 UmsetzungsmanagemeNt...........cecueerueeerueeriueeerueernseesnueesnseessseesnseesseesnses 203
3.1 ManagementKreislauf ..........oocveeviiirieiiiiiiec e 203
3.2 ManagementSItZUNZEM ...ce.ueeeureeieeeireeireeieeeieeeireeneeeneneeseesssneennnes 204
4 Permanente ReVOIUHONT ......ccccuiiiiiiniiiiiieiieecicee e 205

) 517 2100 USRS 206



Inhalt XV

Kapitel 12
Six Sigma in Versicherungen 207
Dr. Michael Reich/Marcus Laakmann

1 Kontinuierliche Verbesserungsprozesse. ......oocvueeveerveeriveenveeniueesiveenveens 207
1.1 Entstehung und EntwickIung.........ccceevveiiniiniiiiniecieeiecie e, 207
1.2 Qualititsorientierte Verdnderungsprozesse in der deutschen
Versicherungsbranche ............ceevcvieviieniieiiieniieeiee e 209
2 Konzeptionelle Grundlage einer Einfithrung von Six Sigma
bei einem VersiCherer.........ooveviiriiiiiniiniiiieieeieeesteeee e 214
2.1 Business Excellence als Grundlage qualititsorientierter
VeranderungSPrOZESSE .....ccuveerveerreerreerreeeiueesieesiseesseessseesseessseennne 214
2.2 Kernelemente von SiX SigmMa .......cocveeviiienieeiiieinieeie e 216
2.3 Organisatorische Einbindung und Personalentwicklungskonzepte ..221
3 Inhaltliches und methodisches Vorgehen
bei der Einfiihrung von SiX Sigma .......ccccceeviiiniiiiiiiieniieiiieeieeeieeeieee 224
4 Kiritische Erfolgsfaktoren bei qualititsorientierten
Verbesserungsprozessen in der Versicherung ..........coccevevveevieeniiiennneennns 227
5 Zusammenfassung und AusblicK........ccocoeviiiiiiiniiiinieeieeee e, 228
LITETALUL ..ottt ettt 229

Kapitel 13
Corporate Citizenship bei Versicherungen 231
Dr. Nicole Fabisch

1
2

4

Herausforderungen an das Versicherungsmarketing............ccceeveeueenne. 231
Begriffsklarung und theoretische Einbettung.........ccccecveeviveniieeniiennieennns 232
2.1 Corporate CitiZeNnShiP ....ccceierieeiiiieiieciie e 232
2.2 Corporate Social Responsibility .........ccceevveeriienieeniiinieeie e, 233
2.3 Verantwortungspyramide als theoretische Basis des CC.................. 234
Strategisches Corporate CitiZenship.......coocveevcveeriiieniieniiieniieieenieenene 235
3.1 Instrumente des Corporate Citizenship-MiX........cccoocvverieenveeninennnen. 235
3.2 Business Case fiir Corporate Citizenship .........ccccceevveenveenveenvennnen. 237
3.2.1  Personalentwicklung ........cccceevvienieeniienieeieeieeiie e 237
3.2.2  Corporate COMMUNICAION ...ecuvvrerureeireerireeiieeireeireeneeeennnes 238
3.2.3  Neukundengewinnung und Kundenbindung....................... 239
3.2.4  Standortentwicklung ..........ccceecveevieeiiienieenie e 241
3.3 Implementierung des Corporate Citizenship ........ccccceeevveerveerivennnen. 241
3.3.1  Soziales Commitment und strukturelle Anpassung............. 241
3.3.2  CC-PrOZeSS..cueeuiiuiieiiieiieeiesitesit ettt 243
FAZIE e 244

) 517 2100 USRS 245



XVI  Inhalt

Kapitel 14

Innovatives Kundenriickgewinnungskonzept 247
Andreas Hiilsing
I EINICIIUNG eeeeutieeiie ettt ettt ettt sttt st e et e st esnbeesabeesnbeesnbeenaseens 247
2 Grundlagen einer Kundenriickgewinnung............cccoevveeviveenveenieeennennnen. 248
2.1 Begriffsabgrenzungen.........cocveeruiieriieeiiieenieeiie e eiee e 248
2.2 Zieldimensionen der Kundenriickgewinnung............ccccceevvvenunennen. 251
3 Entwicklung eines Kundenriickgewinnungskonzeptes ............ccccouveeeee. 253
3.1 Identifikation von abgewanderten Kunden............ccccccovvveerviennenen. 254
3.2 Wertorientierte Segmentierung abgewanderter Kunden................... 255
3.3 Analyse der Abwanderungsgrinde..........ccceevuererveenirenveeneeenieeennnn. 256
3.4 Problembehebung..........cccceeevieeiiiiniecit e 259
3.5 MaBnahmen zur Riickgewinnung abgewanderter Kunden............... 261
3.6 Nachbetreuung erfolgreich zuriickgewonnener Kunden .................. 264
4 Voraussetzungen fiir die erfolgreiche Operationalisierung
des RilckgewinnungskonZeptes........cuevvuveeviiienieeiiieeniieeieeeeeiie e 265
4.1 Integrative OrganisationSStruktur ..........c.eeeeveeriiieniieeniiieniiesieeeieenane 265
4.2 Leistungs- und kundenorientierte Mitarbeiter ...........cceevveervieerrueens 267
SchlUuSSDEtTAChIUNG «...eevvieiiieiiieie ettt 269
LITETALUL ..ottt sttt 270
Teil V
Operatives Versicherungsmarketing 273

Kapitel 15
Post Merger Integration bei einem Versicherungsunternehmen .................. 275
Dr. Michael Reich/Tim Braasch/Thorsten Schramm

1 Konsolidierungswellen in Branchen ...........ccccceevivviiiniiinciiennieenieeee 275
2 Voraussetzungen fiir einen erfolgreichen Merger ........cccceevveeviveennnennnen. 278
3 Konzeptionelles Vorgehen bei der Integration
am Beispiel zweier Versicherungsunternehmen..........c..cccceeeevcienicneenne. 281
3.1 INteQratioNSANSALZ ....eeeuvveeiiieeiieeiieeieeeieeeieeeieeeteeeteeeeaeeseeeseeenaeas 281
3.2 Integrationsstrategie und Grundsatzentscheidungen .......c...c...co.e.... 282
3.3 Masterplan und Prozesse im Programm-Management ..................... 284
3.4 Organisatorische und personelle Integration .........ccccceeveeeveenineennen. 288
4 Integration der SYSIEIME.......eeruierieerieeriienieerreenieeesreesireesreeseeesineeeees 290
5 Erfahrungen aus dem IntegrationSprozess........ceecveeereeerureeneeerveeenveennnes 291
6 Zusammenfassung und AusblicK........ccccceriiiiiiiiiiiinieeieeee e, 293

) 517 2100 TSRS 294



Inhalt XVII

Kapitel 16
Innovatives Schadenmanagement in Versicherungen 295
Tim Braasch/Michael Danisch

I EINICITUNG «eeeeutieeiie ettt ettt sttt et et e st e sabeesebeesnbeesabeennneens 295
1.1 Optimierungsansitze in der Schadenfunktion ..........cc.ceceeeveniennenne. 295
1.2 Von der institutionellen Sichtweise hin zur Kundenorientierung.....296
2 Schadenfunktion und Rentabilitdt ..........cccccovieniiniiniiniiiiiniiniiiceee 298
2.1 Schadenhdufigkeit und -hohe zeigen Einsparpotenziale auf ............ 298
2.2 Stellhebel zur Optimierung der Schadenfunktion............ccccceceeneenne. 299
3 Ausgangspunkt: Verstindnis der Kundenbediirfnisse..........cccceeeenennene 301
3.1 Kundenanforderungen an die klassischen Kfz-Versicherungen....... 301

3.2 Bewertung des Erfiillungsgrades der Kundenanforderungen
IM TREM Grid cooeeeiiiiiiiiiiiccee e 302
4 Erwartete OptimierungsergebniSSe. .....eeruierueervierreerieenreenreeneeeeneeennnes 303
S ZuSamMENTASSUNG .....eeiiiiiiieeiieeiie ettt eiee e e et ee e etreeaeeebeeeaeeenaeas 304
LITETALUL ..ottt st 306

Kapitel 17
Maogliche Industrialisierungsansiitze fiir Kundenservice-Center .................. 307
Marcus Laakmann/Oliver Pietzsch

I EINICITUNG eeeeutieeiie ettt ettt ettt et e et e et eeebeesebeesnbeesnbeenaseens 307
2 Anforderungen an ein Kundenservice-Center
in der Versicherungswirtschaft...........ccoocveeviienieeiiiiniecicieee e, 308
3 Gestaltung des modernen Kundenservice-Centers...........ccoeveeeeveeneeennnen. 311
3.1 Industrialisierung in der ASSEKUITANZ.......cceevuvieriieeriiiiieeiie e, 311
3.2 Gestaltungsprinzipien der IndustraliSierung.........c..cceceeveeveenieneene. 312
3.3 Strategische und organisatorische Neuausrichtung
eines Kundenservice-Centers ..........cocuevvereeneeniinienieneenieeieeneenens 314
4 INULZEI ottt ettt et et et sttt 315
S ZuSaMMENTASSUNG .....eeiuiiiiiieeiieeiie et eieeeieeeiee et eeeieeetreeaeeebeeesaeeenaeas 317
LITETALUL ..ottt ettt 318

Kapitel 18
Innovative Vertriebskonzepte 319
Jorg Hodann/Alexander Wulf

I EINICITUNG eeeeutieeiie ettt ettt ettt ettt e et e et essbeesebeesnbeesnbeennseens 319
2 SteUETUNZSKONZEPLE...ceiuviieiiieeiiieeiie ettt etee et ettt ebeeeaae e 320
2.1 Management by ODJECHIVES .....cccuvieruieeiiiieiieeiie e 320
2.2 Balanced Scorecard ...........cocevieiieniiniiniiieeee e 321
2.3 Benchmarking .......c.ccovveeiiiiiiieeiiieiieeie e 324

2.5 Fazit fiir die Steuerung des Versicherungsvertriebes ....................... 327



XVIII  Inhalt

3 Fallstudie: Innovatives Steuerungskonzept
fiir den Leben-MakKIervertrieb ...........cccocveeriierieeiiieeieeie e 328
3.1 AUSZANZSSITUALION ...eveuiieeiiiieiieeiie ettt eeeeiee e 328
3.2 ANALYSE ittt e ettt e 328
3.3 KONZEPHOMN ...ttt ettt et e et et ebae e 329
3.4 UMSELZUNG ... veievieeiiieeieeeiteeieeeieeeieeeiteeteeeieeesaeenteessneenseesseeenneas 329
3.5 WITKUNG ..t 335

LITETALUL ..ottt ettt 337

Kapitel 19
Erfolgsfaktoren einer Auslagerung von IT-Infrastrukturservices................ 339
Tim Braasch

I EINICITUNG eeeeutieeiie ettt ettt sttt st e et e st eenbeesebeesnbeesabeenaneens 339

1.1 IT-Outsourcing als Teil der Management-Strategie ..............c.......... 339

1.2 Kriterien fiir eine Outsourcing-Entscheidung..........cccccoeveevivennennnen. 340

2 Marktentwicklung und Trends .........ccceeeeeeiieiiieeiiieenieeee e 342

2.1 Anbieter IT-OUtSOUICING ....cevvveeiiieiieeiieeiieeiieeieeeiee e iee s 342

2.2 Selektives OULSOUICING ......ccevvieerieeeriieeiieeriteeieeeieeeieeenineeieeeineeeees 343

3 Chancen und RiSTKeN.......cccueviiriiiiiiiiiiiiiiiciecccc e 344

3.1 Vorteile des selektiven IT-Outsourcing.........cceeeveerveenveesneeereveennen. 344

3.2 Outsourcing-RiSTKEN .....ceeviiiiiiiiiieiiece e 346

4 Erfolgsfaktoren fiir die IT-Auslagerung..........cceecveerveenieenveeneeeneeennee. 348

4.1 ProjeKtorganiSation.........ceccveerueeriienueenieesieesieesieesreesaeesveesseennne 348

4.2 Zehn Erfolgsfaktoren fiir das IT-Outsourcing ..........c.ccceeeveeeennenne 348

S ZuSamMENTaASSUNG .....eoitiiiiieeiieeiieeiteeieeeiee e et ee et eeieeeaee et eesaaeenaeas 350

LITETALUL ..ottt ettt 352
Kapitel 20

Effektive Personalauswahl 353

Dr. Michael Reich/Oliver Pietzsch

1
2

3
4
5

EINfURITUNG ©oveeiiiiiiee ettt 353
Innovatives Konzept zur effizienten Durchfiihrung

von GroBprojekten zwischen Fachbereichen und der IT ............c...c.ce... 354
Anforderungen an das Personalauswahlverfahren .............ccccocccoeniene 355
Zusammenarbeit zwischen Personalbereich und Fachabteilungen.......... 357
Z0SAMMENTASSUNGZ ..cvvvieiiieiieeeiieeeteeriee et e st e et e e sbeesbeesebeesnseesnbeesnseesnns 364

) 517 2100 USRS 366



Inhalt XIX

Kapitel 21
Erfolgsfaktoren im Rahmen von grofien IT-Verinderungsprozessen.......... 367
Dirk Weske/Torsten Hiibenthal

1 Neue Rahmenbedin@Ungen ..........ccecceeveuieriiieniieniiieniieeiee e svee e 367
1.1 Stagnierende Mérkte und Verdringungswettbewerb....................... 367
1.2 Neue ANfOrderungen .........coceeeueeerieeeiieeeniieeiieeieeeieeesieeeieeenneeeees 367
2 Zielkonflikt zwischen Vertrieb und Informationstechnologie................. 368
2.1 Bedingungen des Vertriebes.........cccueevueeerieeiiieenieeie e 368
2.2 Vernetzung von Vertrieb und IT .......ccccooviiiiiiiniiiiiiiieeie e, 370
2.3 Mentales Problem.........cccccocueiiiiiiniiniiniiiciciceceeceeeeeeee 371
3 Neue Rolle der Informationstechnologie fiir Versicherungen................. 372
3.1 IT und VersiCherungen ...........ccccueeveeeeiiienieeniie e e e 372
3.2 Aktuelle Defizite ......ccceevveriiniiiiiniiieiiceieeeeteeeeee e 373
4 Koordinaten der strategischen Integration..........ccccceevvveevveenieeneeenneennen. 374
4.1 Transparenz und Zuordnung der KoSten .........ccceeeveeviieeieeniieennneennns 374
4.2 Effizienz und EffeKOVITAL ...ooooveiriiiiiiiiniieeicecieeeicecieeeee e 375
4.3 AGIEAL c.eviiiitieeeeee e 376
5 Case Study — Kundenorientierte Weiterentwicklung der IT
in einer Post-Merger-Situation ...........ccovveeriiienieeniie e 378
5.1 Kundenorientierung in der KOeXiStenz.........ccceevuveervrinveenieeenieeennen. 378
5.2 Kundenorientierte Weiterentwicklung.........cccceevveeviiinieenieeneeennen. 380
6  Wer nur etwas von IT versteht, hat nichts verstanden! ............cccoeeenn.... 382
Kapitel 22
Versicherung 2.0 — Marketing und Kommunikation
im Social Media-Zeitalter 383

Uwe Schumacher

4

EINIEITUNG ....eeeniiieiieee ettt sttt e s e s e 383
Kommunikation 2.0 und Marketing 2.0 fiir Unternehmen...................... 385
2.1 Grundlagen, Instrumente und Einsatzmoglichkeiten...........c...c........ 385
2.2 Online Marketing (SEO, SEM) bei der Direct Line .............coue...... 386
2.3 Online Reputationsmanagement bei der Direct Line.......c...c..co.c..... 389
Social Media-Strategie und (Online-) PR.........cccccoviivniiiniiiniieiiee 392
3.1 Beispiele Web2.0-Instrumente (Corporate Blog,

Social Media-Kanile) bei Direct Lin€..........ccooovvvvveieieiieiiineeieeeeeenn, 392
3.2 Verzahnung von Online-PR und Web2.0-Instrumenten.................. 394
FAZIE et 394

) 517 2100 USRS 395



XX  Inhalt
Kapitel 23
Kommunikationspolitik im Versicherungssektor 397
Dr. Ute Rohbock/Martha Jagoda
1 Besonderheiten im DienstleistungsSeKIor.......c.cevveervierieenieenieenieenneens 398
2 Kommunikationsempfehlung ..........ccceevieriiriiiiniiiiieeieeie e, 399
2.1 Klassische KommuniKation............cccceevvviiieiiiieeeiiie e 399
2.2 Interne KommuniKation...........ccccceeviiiiiiiieeeiiiiceeieee e 403
2.3 Interne KrisenkommuniKation.............ccccveeeeviiiieeiiiieeiiie e, 403
2.4 Virales Marketing.......ccceeceeevieeiiieniieeiie ettt 404
2.5 Kommunikation im Web 2.0 .........cccccoiiiiiiiiiiiiieeiee e, 405
3 Fazit und AUSDIICK ...ooooiiiiiiiii e 406
LLIEETALUL ..vviiiiiiiiee ettt ettt e ettt e e ettt e e e vt e e eeaab e e e saseeeeaseeeeeaaaeeesnaaaeanns 408
Kapitel 24
Unternehmenskommunikation in der Krise 411

Dr. Nicole Plankert

I EINFURIUNG coonviiiiiece ettt 411
2 Herausforderungen an Versicherungsunternehmen.............cccccccveenueennne.. 411
3 KrisenkommuniKation .........coceevieriiriiinienienieneeneeceic et 412
3.1 Begriff und Bedeutung ...........cccccevviiiiiiiiniieieeieeie e 412
3.2 Strategien Und AKLEUIE ........cceeevuieeriieeiiiteiieeiie et 413
4 Erfolgsfaktoren in der Krisenkommunikation........c..ccecceeervienienienennen. 415
S FAZIL it 426
LITETALUL ..ottt ettt 428
Teil VI
Versicherungsmarketing-Implementierung,
-Controlling und -Techniken 431
Kapitel 25
Ausrichtung des Produktmarketing in der Assekuranz 433

Dr. Stephan Paprottka

1

2

3

Entwicklung des Produktmarketing .............ccccoeeeeiiiiiniiniiniinciieieens 433
1.1 Produktmarketing als Erfolgsfaktor im Unternehmen...................... 433
1.2 Herausforderungen in der Versicherungsbranche............................. 434
Produktmarketingkonzept in der Assekuranz...............cccccoceeveeviiiinnens 436
2.1 Marketing und Produktmarketing.............ccccooceeiiiiniiniiniinenene. 436
2.2 Rahmenbedingungen und Erfolgsfaktoren

auf dem Markt fiir Versicherungen ............cc.ccccooiiiiiiiniinnnnnnn. 438
2.3 Ausrichtung der Produktmarketinginstrumente.............c.ccccceuenuenne. 440
2.4 ProduktentWiCKIUNZSPIOZESS ...cc.veirueeriiiiiieeiieeieeeiee et 442

Organisation des Produktmarketing ............ccccocevviiiiniiiniiniincnee. 444



Inhalt  XXI
3.1 GestaltungSPriNZIPIEI ...eeeuveeeiieeiieeiie ettt erieeeiteeieeeiee e eieeeeee e 444
3.2 Funktionen und Organisationsmodell...........cccccevveeriiinieenirennennnen. 445
3.3 Strukturierungsrahmenbedingungen............cccceeevveerieenveeneeeneeennen. 447
4 Neuausrichung des Produktmarketing — ein Praxisbeispiel.................... 449
LITETALUL ..ottt 453
Kapitel 26
Kundenorientierte Frithwarnsysteme in Versicherungen 455
Dr. Michael Reich/Tobias Blodau
1 Herausforderungen durch die FinanzKrise...........cccoeevvevvieeniienieenieenneen. 455
2 Notwendigkeit neuer Frithwarnsysteme ..........ccceeevveereeeviveenieenieeeneeennee. 457
2.1 Zentrale Herausforderungen fiir Versicherungsunternehmen........... 457
2.2 Kundenbindungsmanagement als Reaktion
auf die Herausforderungen ............occeevveevieenieenieenie e 461
2.3 Implikationen fiir innovative Frithwarnsysteme im
Kundenbindungsmanagement von Versicherungen .............ccc.co..... 462
3 Kundenwert als FrithwarnindiKator............coccovveeneeniiniiienienicniceene 463
3.1 AUSZANGSIAZE.....veeeiiieeiieeiie ettt e 463
3.2 Konzeptansatz fiir Frihwarnsysteme...........ccccceevvevrieinieeneeenieeennen. 465
4 Implikationen fiir das Management..........ccccueerveerreenieeneeeneeenieeeneeenenes 472
LITETALUL ..ottt ettt 473
Kapitel 27
Weiterbildung im Versicherungsmarketing 475
Matthias Heufsner
1 Weiterbildung im Versicherungsmarketing ..........ccccceevveercieenvieenieenneen. 475
2 Ist-Analyse des Weiterbildungsangebotes fiir Mitarbeiter
im Versicherung@smarketing .........c.ccceveerueeeriiienieeniieeieeeiieeieeeieeeiee e 475
3 Konzept einer innovativen Weiterbildungsakademie
als Ansatz fiir das Versicherungsmarketing ...........ccocceeevieinieenieeneeennen. 476
3.1 Akademisches Dienstleistungsangebot
— Bachelor of Arts (INSUTANCE) ......cc.eeeevvieeeeiiiieeeiiee e 476
3.2 Akademisches Dienstleistungsangebot
— Master of Arts (INSUFANCE)........ccovviiiiiiiiieeeiiieeeeiee e e 478
3.3 Weiterbildungsangebot fiir Fithrungskréfte ...........cccccovvveeiiiinnennen. 479
4 Akkreditierung und Qualitdtsmanagement..........cccueevveerveenveenieeenneennne. 480
S ZuSamMENTASSUNG .....eeitiiiiieeiieeiie et eiteeiee et et ee e e eireeaeeebeeeaeeenaeas 481



XXII  Inhalt

Kapitel 28

Business Intelligence als strategische Grundlage

der Unternehmenssteuerung 483
Torsten Schwarz

1 Business INtelliZENCe.......ccueeriieeiiiiiieniieeiiectee et 483
1.1 AUSZANGSIAZE. .. .veiiiiieeiiieiiieeiee ettt e 483
1.2 Begriffsabgrenzungen........ccoceeeueeirieeeiieeiiieeiie et 484
1.3 KOMPONENLEN ...eeiiieeiiieeiiie ettt ettt ettt e eeaae e 484
L4 ANDICLET ..ottt e 485
2 Business Intelligence in Versicherungsunternehmen...........cccccceeeeveenen. 485
2.1 Problemhintergrund...........cooceeevieierieeiiiienieeiie et 485
2.2 WiArkungshebel..........cooiiiiiiiiiieiicece e 486
2.3 ErfallUngen ....coouveeiiiiiieeiie e 487
2.4 POtENZIALE ..ottt 488
3 ZuSaMMENTASSUNG .....eeiiiieiiieeiieeiieeite ettt e et ee e e eaee e ebeeeaaeeneeas 489
LITETALUL ..ottt st 490
Teil VII
Internationales Versicherungsmarketing
und Entwicklungstendenzen 491
Kapitel 29
Internationale Markteintrittsstrategie fiir deutsche Lebensversicherer ...... 493

Tim Braasch/Marcus Laakmann

1 Investitionen im Ausland ............c.coccoiiiiiiiiniini e 493
2 Griinde fiir die Internationalisierungsstrategie ............cccoceeveerueerurecneennene 494
2.1 Volkswirtschaftliche Entwicklungen............c..ccoccoooiiiiiiinninnnnnnn. 494

2.2 WettbewerbsversCharfung .............cccceeeeiiiiiiiiiiinieiiccceeeeeee, 498

3 Leitprinzipien der InternationaliSierung..............cccccoccvvenicnieniiicnnnenne 500
3.1 Markt@IroBe ....cvveiieiiiiiiie e 501

3.2 Marktumfeld ..ot 504

4 Durchfiihrungswege der Internationalisierung...........c..cccccocceeeeviecneennene 505
4.1 Fihigkeit zur InternationaliSierung............ccccceeevveniniiniinciicnnenns 505

4.2 Wege der InternationaliSIEIUNG ..........ccceecueeeierieniienienienieenieeee e 506
4.2.1  Greenfield-Operations............ccccceceereenienieieiienieneeieenene 506

4.2.2  Kooperationen/Fusionen ............ccccceeevieniieiiinienieneenneenen. 506

4.2.3  Ubernamen ..........ccovveveeveiveieeiieeseeseeesessee e 506

4.3 Steuerung der internationalen EXpansion..........ccccocceeceniiniininen. 507

5 Schlussbemerkung ...........coocviiiiiiiiiiiiiiiiiicce e 508
LIEIatur ...c..ooiiiiiiiiiie e e 509

Autorenverzeichnis 511




2 Springer
http://www.springer.com/978-3-642-10275-2

Handbuch Versicherungsmarketing
(Eds.)M.F. Zerres; M. Eeich

2010, XX, 516 5., Hardcowver
ISBM: 978-3-642-10275-2



