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AUTO DIREKT, LEBEN DIREKT, SUN DIRECT

Drei Marken, ein Ziel: Wachstum

m Missverstindnisse
von vornherein zu ver-
meiden:

Wachstum und Gralfle allein
sind auch in unserer Branche
kein Garant fiir Profitabilitit.

Aber eine gewisse Grofe ist
in dem Segment ,Privat-

Jiirgen Hammesfahr, Mitglied
des Vorstands, stv. Vorsitzender
des Vorstands der AUTO
DIREKT, LEBEN DIREKT
und SUN DIRECT

kunden* unabdingbar, um
Kostennachteile zu vermei-
den. Insofern dient das Ziel
Wachstum der Direktver-
triebsgesellschaften letztlich
dem Unternehmenszweck,
Gewinne zu erwirtschaften.

Der Wachstumsfaktor:
Interessenten

Am Anfang der Wertschop-
fungskette gilt es, so wirt-
schaftlich wie moglich eine
grofie Zahl von Interessenten
zu gewinnen. Der grofire Teil
des Werbeetats wird also
konsequenterweise fiir die
Gewinnung neuer Interessen-
ten eingesetzt. Anzeigen in
der ,ADAC-Motorwelt", der
»Auto-Bild“, den gelben Sei-
ten (SUN DIRECT), jihrlich
neue TV-Kampagnen und seit

neuestem Bannerwerbung

im Internet generieren neue,
wgrine” Interessenten. Im
ersten Anlauf wurden 10%
bis 20% zu AUTO DIREKT-,
LEBEN DIREKT- oder SUN
DIRECT-Kunden. Der Rest
wird kiinftig in unseren Inte-
ressentenmailings flinf Jahre
lang regelmilig (6x jahrlich)
{iber unsere Produkte infor-
miert. Reagiert der Interessent
mit einer neuen Anfrage,
beginnt der 5-Jahres-Zeitraum
vOn neuem.

Kein Wunder also, dass unser
Interessentenbestand in allen
Sparten und Gesellschaften
kontinuierlich wichst. Seit
kurzem versuchen wir mit
Erfolg in unseren Mailings
die Interessenten zu animie-
ren, neue Interessenten im
Freundes- und Bekannten-
kreis zu werben.

Bei der Bearbeitung der
Anfragen durch unsere
Vertriebs-Teams kommt

es entscheidend auf eine
schnelle Reaktionszeit an.

48 Stunden nach einer An-
frage soll das Angebot im
Briefkasten des Interessenten
sein. Die entsprechenden
Datenverarbeitungsprozesse
werden laufend auf diese
Anforderung hin iiberpriift
und, wenn méglich, verbessert.

Der Wachstumsfaktor:
Kunden

RegelmiiBige Kunden-wer-
ben-Kunden-Aktionen
sorgen nicht nur fiir neue
Interessenten, sondern sollen
auch unseren Kunden zeigen,
dass sie sich fiir die richtige
Gesellschaft entschieden
haben. Aber nur von zufrie-
denen Kunden kénnen wir

erwarten, dass sie uns weiter-
empfehlen. Hieran arbeiten
wir mit unseren Service-
Abteilungen. Schnelle Reak-
tionszeiten, fehlerfreie Bear-
beitung, zuvorkommende
Hoflichkeit und kompetente
Bearbeitung sind hier der
Schliissel zur Kundenzufrie-
denheit. Dabei spielt es keine
Rolle, tiber welchen Weg
(Telefon, Brief, Fax, E-Mail
oder personlichen Besuch)
wir angesprochen wurden.

In der AUTO DIREKT
verdanken wir immerhin
20% des Neugeschiifts
unseren KwK-Aktionen.

Gemessen an unseren Kwk-
Aktionen laufen bis jetzt
unsere Cross-Selling-Aktio-
nen nicht ganz so erfolgreich.
AUTO DIREKT-Kunden von
unserer Kompetenz in Sach-,
Haftpflicht- und Unfallversi-
cherungsfragen zu {iberzeu-
gen ist ebenso schwierig,

wie LEBEN DIREKT-Kunden
von unserer Autoversicherung
zu tiberzeugen. Hier hoffen
wir, dass SUN DIRECT
wesentlich erfolgreicher ist.
Von vornherein werden
schon beim ersten Kontakt
die Interessenten von SUN
DIRECT auf die anderen
Produkte hingewiesen.

Erfolgreiches Cross-Selling
verstirkt die Kundenbindung,
reduziert damit die Storno-
quoten, trigt zum Wachstum
bei und erhoht natiirlich die
Profitabilitit je Kunde.

Der Wachstumsfaktor:
Mitarbeiter

Steigende Anfragen und
wachsende Kundenbestinde
miissen nicht zwingenderwei-

se von immer mehr Mitarbei-
tern bearbeitet werden.
Unsere Investitionen in
immer stirker automatisierte
Abliufe und in die Qualifi-
kation der Mitarbeiter fithren
dazu, dass immer mehr An-
fragen pro Mitarbeiter und
immer mehr Vertrige pro
Mitarbeiter bearbeitet werden
kénnen. Dieser Mechanismus
sorgt fiir sinkende Akquisiti-
ons- und Verwaltungskosten
pro Vertrag — macht uns also
wetthewerbsfihiger. Da aber
das Wachstum in den Direkt-
vertriebseinheiten groBer ist
als die Rationalisierungs-
effekre, werden die Abtei-
lungen immer gréBer. Dieser
Effekt fithrt dann zur Einrich-
tung neuer Organisationsein-
heiten, die wiederum neuen
Fiithrungskriften eine Chance
geben. Das Wachstum sorgt
also auch fiir neue Karrie-
remoglichkeiten.

Grenzen des Wachstums
Da ist zum einen die Marke-
tingeffizienz. Es ist nicht wirt-
schaftlich, den Marketingetat
immer weiter zu steigern, um
immer mehr Interessenten zu
werben. Die Kosten pro
Interessent werden immer
héher. In der Fernsehwerbung
sorgte dieser Effekr dafiir, dass
wir entgegen den urspriing-
lichen Planungen den Etat
nicht mehr steigern, sondern
sogar geringfiigig zurtickfah-
ren werden. Neue Tiiren in
der Marketingeffizienz wer-
den durch das Internet aufge-
stofien. Dieses Medium, mit
seinen rasanten Zuwachs-
zahlen, erlaubt die Erschlie-
Bung nur zusitzlicher Ver-
braucherschichten. Hier wird
also in Zukunft verstirkt
investiert werden.




Keine Sorgen miussen wir
uns vorerst um den Raum-
bedarf fiir zusitzliche Mitar-
beiter machen. In Diisseldorf
steht fur die Einrichtung
neuer Arbeitsplitze auch fiir
AUTO DIREKT-Mitarbeiter
geniigend Raum zur Verfii-
gung. Einstweilen wird also
das Mitarbeiterwachstum fiir
die Direkthereiche, sowohl
fiir Betrieb als auch fiir Ver-
trieb, in Diisseldorf realisiert
werden. Die hierfiir erforder-
lichen technischen und orga-
nisatorischen Voraussetzun-
gen sind zwischenzeitlich
abgeschlossen. Eine erste
Einheit K-Betrieb fiir AUTO
DIREKT ist eingerichrtet.

Zusammenfassung

Das Wachstum der Direkt-
bereiche soll die Profitabilitit
des Gesamtkonzerns nach-
haltig stidrken. Die erforderli-
chen Investitionen fiir Marke-
ting, Technik und Mitarbei-
ter werden fortgefithrt. Neue
Chancen, die sich zum Bei-
spiel durch das Internet bie-
ten, werden konsequent
ergriffen. Allen Mitarbeitern
bietet dieses Wachstum
zusitzliche Qualifikations-
mdéglichkeiten und Karriere-
chancen.

/e

Jiirgen Hammesfahr

Wechsel an der Fiihrungsspitze
bei Nationwide

imon R. McFerson, Prisi-
dent/Vorstandsvorsitzen-

und Nationwide Financial

seiner Tétigkeit nachhaltig
das Unternehmenswachstum
und die heutige Marktpositi-
on der Nationwide bestimmt.
Wie aus der Zentrale in
Columbus, Ohio, zu erfahren
war, wird Dimon R. McFerson
zum Ende des Jahres 2000 in
den Ruhestand gehen.

Nachfolger wird W. G. ,Jerry“ '

Jurgensen, 48, ein erfahrener
Spezialist aus dem Bank-/
Finanzdienstleistungssektor.
In seiner bisherigen Funktion

- als stellvertretender Vorstands-
- vorsitzender der Bank One,
- mit Zustiindigkeit fir den

der der Nationwide Insurance Geichafisbundenbiis b
. y

- stellte er sein Konnen unter
Services Inc., hat im Rahmen

Dimon Richard McFerson,
- Chairman and Chief Executive
. Officer, Nationwide

Beweis. Bank One ist die
Nr. 5 unter den Banken
in den USA.

Christopher M. Jung

W. G. ,Jerry" Jurgensen,
Chief Executive Officer-Elect,
Nationwide

Alle (fiinf) Jahre wieder ...

-.. erfolgt die Wahl der
zwei Arbeitnehmerver-
treter in den Aufsichts-
rat (AR) der NECKURA
Holding AG, die damit
ein Drittel des Aufsichts-
rates gesetzeskonform
reprasentieren (§ 76
Betriebsverfassungs-
gesetz 1952).

m ie Wahl wurde am 4. Juli
2000 durchgefiihrt. Als
Vertreter der Angestellten ist
Hans-Jiirgen Koster, Abt.
Schaden-Service-Direktion,
und als Vertreter der gewerb-
lichen Mitarbeiter ist Franz
Stiedl, Haustechnik, gewhlt
worden.

Die Aufgaben des AR beste-
hen im Wesentlichen in der
Uberwachung der Geschiifts-

¢ Hans-Jiirgen Koster

fiihrung, Priifung der Biicher
- und Schriften der Gesellschaft,
. Beauftragung der Abschluss-
- priifer fir den Konzernab-
schluss, Einberufung einer

. Hauptversammlung, Entlas-
tung des Vorstands u. a.

- (§ 111 AkeG). Obwohl die

- Mitglieder des AR zur Ver- i
i schwiegenheit verpflichtet sind

Frany Stiedl

(§931i V.m. § 116 AkeG),
kénnen die gleichzeitig dem
Betriebsrat angehdrenden
Arbeitnehmervertreter im

AR ihr Mitwirken zum

- Wohl des Unternehmens
- und zum Wohl der Mitar-

beiter gestalten.

Hans-Jiirgen Koster



Fuhrungswechsel in der LD Siidwest
Im Mittelpunkt steht stets der Mensch

mehr als 31 Jahre lang
hat Heinrich Grifen-
ecker die Mannschaft im Siid-
westen zur heutigen Landes-
direktion (LD) aufgebaut.
Zum 1. September 2000 tiber-
gibt er das Ruder an Andreas
Hudelmaier. Ein wichtiges
Kapitel NECKURA-Ge-
schichte geht damit zu Ende.

Am 25. August verabschiedete
er sich im Rahmen einer
GA-Tagung in Scherzheim
von den Kollegen aus dem
Innen- und Aufendienst.

Seine NECKURA-Laufbahn

am 1. Februar 1969 zunichst
als Orgaleiter, dann als Ober-
inspektor in der LD Stdwest.
Die Erfolge der ersten zehn
Jahre lassen sich leicht an den
zahlreichen Top- und Ehren-
club-Teilnahmen ablesen.

1979 iibernahm Heinrich
Grifenecker die Leitung der
BD Siidwest, die nach Ab-
werbeaktionen des Gerling-
Konzerns mit nur noch einem
Generalagenten dastand.
Durch persénliche Verbin-
dungen war jedoch der Neu-
autbau schnell vollzogen.
Leistungsstarke und kreative
Mitarbeiter sorgten daftir,
dass der letzte Rennlisten-
Platz gegen Spitzenpositionen
eingetauscht wurde. Mit eige-
nen Produkt- und Prospekt-
entwicklungen sorgte das
Team vor allem im LV-Bereich
immer wieder fiir Furore. Be-
sonderen Erfolg brachte das
Renten-Verkaufsprogramm im
Jahr 1992, das der NECKURA
eine Produktionssteigerung

um 50% brachrte.

Seine Erfolge verdankt Hein-
rich Grifenecker in erster
Linie seiner geschickten Per-
sonalpolitik. Fiir ihn steht der

Das Team der LD Siidwest (v.1.):
i Renate Greiner, Rainer Kissel, Lothar Suleder, Andreas Hudelmaier,
. Unsula Schappert, Heinrich Griifenecker

begann Heinrich Griifenecker Mensch stets im Mittelpunkt.
¢ ,Durch PC und Internet®,

. sagt er, ,kommt das Gespriich
heutzutage zu kurz.“ In der

i Pflege personlicher Kontakte
- sieht er auch zukiinftig die

- groBten Chancen fiir den

. Agenturvertrieb.

i Und schon heute weil} er,

© dass er das Gespriich mit

© Mitarbeitern und Kunden

- und das kollegiale, oft freund-
schaftliche Miteinander

© vermissen wird.

- Seinen wohlverdienten
Ruhestand will er zuniichst

¢ dazu nutzen, sich kérperlich
wieder in Form zu bringen.

¢ Mountainbiking und Skilau-
fen stehen ganz oben auf dem
- Fitness-Programm. Gemein-
- sam mit seiner Frau und

. Hund Charlie — ein Berner
Sennenhund — plant er im

¢ neuen Multivan eine groBe

- Skandinavien-Rundfahrt

. bis hinauf an die russische
Grenze. Fiirs nichste Jahr

- steht eine 4- bis 6-wchige
Kanada-Reise an. Und

- wenn dann immer noch

- die Zeit reicht, will er sich

- eventuell auch wieder

- politisch engagieren.

Nachfolger aus den

eigenen Reihen
i Der Dipl.-Betriebswirt
¢ Andreas Hudelmaier wurde

1991 von Heinrich Grifen-

. ecker als Bezirksleiter einge-
i stellt, nachdem er zuvor bei
i der Vereinten Krankenversi-

- cherung in Stuttgart erste

- AuBendienst-Erfahrung
gesammelt hatte. Mit fiinf

- Top-Clubs und einem Ehren-
-~ Club legt er in den folgenden
- Jahren eine deutliche Erfolgs-
- bilanz vor. Zwischenzeitlich

-~ erfolgte am 1. Januar 1993 die
- Ernennung zum Orgaleiter.

- Mit der Umstrukturierung
¢ des FithrungsauBendienstes

iibernahm er am 1. Januar
1998 die Position des Ver-
trichsberaters Verfahrenstech-

nik (VBV) und wurde am

1. Januar 2000 zum stellver-

tretenden Filialdirektor er-

. nannt. Mit tatkriftiger Unter-
. stiitzung durch Heinrich

i Grifenecker bereitet er sich

- seitdem auf die Ubernahme

. der LD Karlsruhe vor.

: Seine knappe Freizeit ver-

bringt der Vater von zwei
Kindern (4 und 8 Jahre alt)
am liebsten mit Familie und
Freunden. Auch er ist begeis-
terter Mountainbiker. Und

© wenn es die Zeit erlaubt,

beschiiftigt er sich gerne mit
Borsen-Literatur und Chart-

- analysen — zum Spekulieren
fehlt ihm allerdings die Zeit.

. Zuniichst allerdings frischt
¢ Andreas Hudelmaier seine
i Englischkenntnisse auf, denn

Der Fiihrungswechsel wird vorbereitet:
Andreas Hudelmaier (1.) und Heinrich Grifenecker im Gespriich

. im September gehts fiir zwei
. Wochen zur Nationwide
nach Columbus.

. Wir wiinschen Heinrich

- Grifenecker alles Gute fiir

- die Zukunft und vor allem

- Gesundheit. Und Andreas

- Hudelmaier wiinschen wir

. eine gliickliche Hand in der
- Fithrung der LD Siidwest.

- Frauke Heckmann



Bestandsstruktur Pkw

u m Rahmen meiner Einar-
beitung in die Aufgaben
der Abteilung Controlling/
Statistik habe ich mich mit

der Bestandsstruktur des Plkw-
Geschifts in der NECKURA -

Gruppe zum 31. Dezember

1999 beschiiftigt. Die interes-
santesten Ergebnisse machte
ich im Folgenden vorstellen.

Deckungskombination
19,8% der SUN DIRECT-

Kunden haben die Deckungs-

kombination Kraftfahrthaft-
pflicht, Kasko und Insassen-
unfall versichert, 14,2% der
NECKURA- und nur 8,6%

der AUTO DIREKT-Kunden.

Bei der NECKURA ist jeder
vierte Kunde allein haft-
pflichtversichert, bei der
AUTO DIREKT und SUN
DIRECT hingegen nur jeder
sechste Kunde. 23,5% der
SUN DIRECT-Kunden
haben eine Insassenunfallver-
sicherung, jedoch nur 15,1%
der NECKURA- und 7,3%

der AUTO DIREKT-Kunden.

Wagnisstarke

Die Wagnisstirke sagt etwas
aus tiber die Motorleistung
der versicherten Fahrzeuge.

Die Saulengrafik zeigt, dass
bei AUTO DIREKT versi-
cherte Fahrzeuge im Mittel
die héchste Motorleistung
aufweisen, bei NECKURA
die geringste.

25% [~
20 %
15%
10 %

5%

0%

LEISTUNG IN KW

. Haftpflicht-Beitragsklasse
Eine niedrige Haftpflicht-Bei-
- tragsklasse bzw. eine hohe
Schadenfreiheitsstufe (z. B.

. SF 20) bedeuten langes scha-
denfreies Fahren der Kunden.
¢ Ermitteln wir den Prozentsatz
der Kunden ab SF 15 bis zur

¢ Endstufe SF 25, so sind dies

- 32,7% bei der NECKURA,

. 28,7% bei der AUTO

- DIREKT und 25,6% bei der

- SUN DIRECT.

- Zahlungsweise

- Fast jeder zweite Kunde der
- AUTO DIREKT und SUN
- DIRECT bevorzugt die jihrli-
che Zahlung der Préimie, bei
- der NECKURA hingegen nur

20 %

10 %

0%
jahrlich

W NECKURA
[0 AUTO DIREKT
B SUN DIRECT

halbjahrlich

. Alter des Versicherungs-

nehmers

i Die Grafik zeigt die Vertei-
- lung der Versicherungsneh-
'~ mer der drei Gesellschaften,
- gruppiert in Altersklassen.

. 45,1% der SUN DIRECT-
Kunden sind zwischen 25

i und 39 Jahre alt, 40,9%

- der AUTO DIREKT, aber

© nur 35,3% der NECKURA-

¢ Kunden.

Alter (VN)

GO%F

50 % [~
40 % [~

30 % [

: 20 %
i etwa jeder vierte.
: 10 %
i Dabei liegt die Lastschrift-
i quote bei allen drei Gesell- 0% e L
- schaften leicht iiber 60%.
i N Zahlungsweise
50 %
40 % B NECKURA
[0 AUTO DIREKT
30 % B SUN DIRECT

vierteljahrlich monatlich

. Alter des

. Fahrzeugs

Etwa jeder vierte Kunde

- der NECKURA hat ein
Fahrzeug, welches dlter

als zehn Jahre ist, bei der

. AUTO DIREKT hingegen
nur jeder siebte und bei

. der SUN DIRECT nur
jeder achre.

- Zusammenfassung
- (Kundenprofil)

- NECKURA-Kunden:
B haben hohere Schadenfrei-

heitsrabatte

- m besitzen Fahrzeuge mit

niedrigerer Motorleistung

- m verfiigen relativ hiufiger

nur {iber Haftpflicht-
Deckung

B NECKURA
] AUTO DIREKT
B SUN DIRECT

40 - 64 65 +

i m sind eher ilter

. ® und besitzen in héherem

Mafe iltere Fahrzeuge

AUTO DIREKT-Kunden:

- ® besitzen cher Autos mit

hoherer Motorleistung

© ® haben meistens eine

Deckungskombination von
Haftpflicht- und Kaskover-
sicherung

. und zahlen héufiger jihrlich
. SUN DIRECT-Kunden:

- m haben einen relativ gerin-

geren Anteil in hohen
Schadenfreiheitsklassen

® haben relativ hiufig neben

Haftpflicht- und Kaskover-
sicherung noch eine Insas-
senversicherung

. ® und besitzen eher neuere

Fahrzeuge

Thomas Winter
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flexiblen Gestaltungsmag-

Top-Angeboten in der
Branche.




Neue Leben-Tarife ab 1. Juli 2000

Gleiche Leistungen trotz geringerem Garantiezins

ie Verminderung des

Garantiezinssarzes fiir
alle neu abgeschlossenen
Lebensversicherungen von
4% auf 3,25% beeinflusst
nicht das Preis-Leistungs-
Verhéltnis.“ Dies sagte Vor-
standsmitglied Udo Gluth
in einem Interview mit

dem NECKURIER.

Udo Gluth erlauterte, dass
der so genannte Rechnungs-
zins zwar leicht gesunken sei,
die Gesamtleistung der Kapi-
tal- oder Rentenversicherun-
gen aber durch eine hohere
Uberschussbeteiligung auf
etwa dem gleichen Niveau
liegen wird wie bisher.

Udo Gluth: ,Wenn man das
Guthaben des Kunden bei-
spielsweise mit 7% verzinst,
dann gibt es bei den neuen
Tarifen nur eine Verschie-
bung von der garantierten
Leistung zur Uberschussbetei-
ligung.“

Der Grund fiir die Verminde-
rung des Garantiezinses ist
tibrigens ganz einfach: Die
Lebensversicherer dirfen nur
das versprechen, was sie in
jedem Fall einhalten kénnen.
Jahrelang waren die Kapital-
marktzinsen riickliufig. Im
Frithjahr des letzten Jahres

Neue Lebenprodukte

SECURE premium - sptirbar héhere Gewinnchancen

er Verkauf von Lebens-

versicherungen in Ver-
bindung mit Investmentfonds
nimmt in Deutschland stetig
zu. Die NECKURA hat daher
bereits ein Jahr nach der Ein-
fihrung von SECURE plus
ihre fondsgestiitzten Produkte
um eine weitere Variante er-
weitert. Mit SECURE premi-
um lassen sich jetzt noch
hehere Gesamtleistungen aus
Kapital- oder Rentenversi-
cherungen erzielen.

Das Prinzip ist ganz einfach.
Bei SECURE premium werden
fiir die Garantieleistung —
statt dem jetzt iiblichen Zins-
satz von 3,25% — nur 0,5%
vereinbart.

Die niedrigere Verzinsung
bewirke, dass spiirbar mehr
Uberschiisse in den ausge-
wihlten Investmentfonds
flieBen konnen.

Die nachstehende Grafik
zeigt die Gewinnchancen
von SECURE premium.

Karlheiny Luh

rutschte die als Gradmesser
wichtige Umlaufrendite der
offentlichen Anleihen zeit-
weise sogar unter 4%, dem bis
zum 30. Juni 2000 gesetzlich
vorgeschriebenen Héochstzins-
satz. Damit sich die Kunden

Lebensversicherung
mit garantierten Leistungen
und hohen Gewinnchancen

durch Investmentfonds

Mit Einfiihrung der neuen
Tarife wurden auch die kom-
pletten Verkaufsunterlagen in
der Lebensversicherung
aktualisiert. Mehr Informatio-
nen dazu gibt es in der Abtei-
lung Marketing, Karlheinz
Luh, Durchwahl: -12 15.

Karlheiny Luh

auch kiinftig auf die garan-
tierten Leistungen verlassen
kénnen, musste der Garantie-
zins bei allen Lebensversiche-
rungsunternehmen vermin-
dert werden.

SECURE premium
Jahrliche

Tarif: GAW bzw. GAZW

Eintrittsaiter: 30 Jahre SECURE plus Wertentwickiung
Versicherungsdauer 30 Jahre Jahriiche des Fonds 12%
e LT Weartentwicklung
Monatsbeitrag: 200 OM des Fonds 127
Ablauflaistung®
Kapitalversicherung 313.265 DM
mit verzinslicher Ablaufleistung*
Ansammiung 284.243 DM

der (berschiisse

212.971 D‘EI’H

“Dia Loistungen gefien nur dann, wenn dis fir 2000
fastgesstzton Uerschussantels wiivand der gesam-

Garantierte .
fen Vernicharungadausr unverincon biefoen. Dia ki arsichel me Vers aminie

harige Werleniwicklung der Fonds eriaunt keire Civar-
trigung in die Zubuntr, Dhe Kinftige Wertentwickiung st
abhangi von der Entwicklung der Inteimationalen
Bérsan- und Kapitaliiskta. Der Antoilwert der Fonds
ann demgomAA staigen, aber puch taon

93.075 DM 93.075 DM




Mit neuen TV-Spots on air

m Juni 2000 wurden fiir

SUN DIRECT zwei neue
TV-Spots produziert, die auf
den Sendern n-tv, Vox, DSE
RTL, Sat | und Pro 7 ausge-
strahlt werden. Die Variante
wAngebot” spricht gezielt
Fahrzeugwechsler an und
wird von Juli bis September
geschaltet. Die Variante
wRechnung” liuft von Okto-
ber bis Dezember, wobei im
Oktober und November
durch eine Tickerzeile auf
den Kindigungstermin 30.11.
hingewiesen wird.

Nicole Meyer

SUN DIREC

m August 1999 wurde die

SUN DIRECT Versiche-
rungs-AG gegriindet. Sie ist
seit Oktober 1999 Teil des
NECKURA-Konzerns. Ein
guter Anlass, das erste Jahr
Revue passieren zu lassen.

Die grundsitzliche Entschei-
dung der Ubernahme wurde
den Mitarbeitern der SUN
DIRECT bereits im Februar
1999 durch Uwe E. Jacobsen
mitgeteilt. Die Zeit danach
war durch Vorbereitungsmal-
nahmen zur Integration unse-
rer Gesellschaft in den Kon-
zern gepragt.

Ab Oktober 1999 wurde es
dann ernst. Die Zentralabtei-
lungen Versicherungstechnik,
Mahnwesen sowie Finanz-
und Rechnungswesen wurden
komplett nach Oberursel ver-
legt. Gleichzeitig wurde der
Standort Diisseldorf erheblich
ausgebaut. Die Interessenten-
und Kundenbetreuung erfolgt
ausschlieBlich durch die Dis-
seldorfer Mitarbeiter.

Der Posthote gehe anf die

Haustir zu. In diesem

Monent halt ein Auto in
der Einfahirt. Der Mann

steigt aus dem Auto.

Dar Posthote dbergibt
ihim einen Brief,

Der Mann Gffnet den
Brief mit skeptischeni
Gesichr.

Er dberfliege thn kurz
und schmunzelt dann.

Musik setze ein,

Logo, Interneradresse
und Telefonnummer
werden eingeblender.

Postbote: “Newes Awwo?”
Mann: "Den musste ich haben!
Ieh warte nur noch anf das
Angebot meiner Versichenung, ™
Postbote: “lst das nichs tever? "

Uberhaupt niche! Ich

swechsel mit meinem Anto zu
SUN DIRECT, da spare ich
mehrere hundert Mark im Jahs.”
Posthotes , Aha!"

Mann: ,SUN DIRECT
schnaidert meine Beitrlige ganz
individuell anf meing personliche
Situation zu.

T - ein kurzer Ruickblick

Die vormals in Kéln und
Diisseldorf ansiissigen Scha-
denbiiros der NECKURA
wurden unter Leitung von
Artur Hapelt im Hause der
SUN DIRECT integriert.
Dartiber hinaus wurde im
Oktober letzten Jahres begon-
nen, eine Betriebs- und Ver-
triebsabteilung der AUTO
DIREKT in Diisseldorf aufzu-
bauen, um den Platzproblemen
in Oberursel zu begegnen.

Mit der Integration in die
NECKURA hat sich nicht
nur der Name unserer Mutter
geiindert, sondern auch unse-
re Aufbau- und Ablauforgani-
sation sowie die grundsitzli-
che Ausrichtung unseres
Unternehmens.

Hier einige Highlights:

Juli 1999:

® Einfiilhrung einer Provi-
sionsregelung fiir
Vertriebsmitarbeiter

Oktober 1999:

® Griindung der Aktienge-
sellschaft und Ubernahme

durch die NECKURA/

neue Aufbauorganisation

m Einfiihrung des
NECKURA/AUTO
DIREKT-EDV-Systems

Miirz 2000:
® Einfiihrung eines grundle-
gend neuen Kfz-Tarifs

® Einfilhrung der Sparte
Motorrad

April 2000:

m Einfiihrung der Sparte
LPrivate Unfallversiche-
rung” (Relaunch)

Juli 2000:

® Einfiihrung der Sparte
wPrivate Haftpflichtversi-
cherung®

August 2000:

m Einfiihrung der Sparte
wPrivate Hausrat-/Glasver-
sicherung”

Oktober 2000:
® Einfiihrung DMS (geplant)

Die Mitarbeiter der SUN
DIRECT standen in dem
zuriickliegenden Jahr vielen

neuen Herausforderungen
gegeniiber, die mit Fleill und
Engagement gemeistert wur-
den. Hier war die tatkriftige
Unterstiitzung der Kollegen
aus Oberursel, z. B. bei Ein-
fiihrung des neuen EDV-
Systems, eine grofie Hilfe.

Auch der Geschiftsverlauf
ist mit Ausnahme des Neu-
geschiifts und damit des
Bestandswachstums sehr
zufriedenstellend. Beim
Bestandswachstum spielt
leider eine entscheidende
Rolle, dass wir zum 1. Januar
2000 mit unserem alten Tarif
weniger Neugeschiift als
geplant geschrieben haben.

Nunmehr konzentrieren wir
uns aber mit ganzer Kraft auf
das Jahresendgeschiift 2000.
Hier wollen wir eine gute
Ausgangsposition fiir das
neue Geschiiftsjahr 2001

schaffen.

Rainer Ebenkamp



Kundenbeschwerden als Chance nutzen

Ein durchschlagendes Beispiel aus der Schadenabteilung

m ur 10% bis 20% aller
unzufriedenen Kunden
beschweren sich. Ein Kunde,
der seinen Unmut duBert,
macht sich die Miihe, uns auf
ein Problem hinzuweisen. Er
gibt uns nicht nur eine zweite
Chance, sondern auch wert-
volle Hinweise auf unsere
eigenen Schwachstellen.

Die Loyalitit von Kunden,
die sich beschweren, ist weit-
aus hoher als von Kunden,
die unzufrieden sind, es

aber nicht duBern. Wird

die Beschwerde aus Sicht

des Kunden ernst genommen
und erfolgreich bearbeitet,
erreicht die Loyalitit Spitzen-
werte. Diese Kunden bleiben
uns nicht nur erhalten,
sondern empfehlen uns

auch weiter.

Eine unternehmerische
Herausforderung

Aktives Schadenmanagement
ist die neue Herausforderung
auf dem Versicherungsmarkt.
Kundenservice ist oberstes
Gebot. So waren wir schon
damals in Diisseldorf — trotz
oder gerade wegen aller
Widrigkeiten des Zusammen-
wachsens dreier Schadenab-
teilungen — um den Kunden
bemiiht. Nicht immer konn-
ten die technischen Maglich-
keiten diesem Anspruch
gerecht werden. Kritik war
deshalb willkommen.

Eine Beschwerde der beson-
deren Art vom 12. Januar
2000 stellte die damaligen
Schwachpunkte der Schaden-
bearbeitung schonungslos,
aber auch auf erfrischende
Art dar. Die Beschwerdefiih-
rerin (VN) schrieb an die
Vorstinde Hammesfahr und

Lang: ,Na, haben Sie fiir das
neue Jahr den Vorsatz gefasst,
endlich einer richtigen Versi-
cherung vorzustehen? Gratu-
liere, Sie haben’s bereits jetzt

- geschafft ...“ In dieser ironi-

schen Weise schildert die VIN
dann weiter ihre Erlebnisse.

Sie hatte ihren Kaskoschaden
telefonisch am 6. Dezember
1999 gemeldet. In der Folge-
zeit gelang es nicht immer, die

. Schadenabteilung zu etreichen. :

Wenn ein Gespriich zustande
kam (mit wechselnden Kolle-
gen bzw. Kolleginnen), wurden
unterschiedliche Informatio-
nen zum Sachstand gegeben.

Die VN versuchte auch
zwischen den Festtagen den
Schadenfall mit Mitarbeitern
der Schadenabteilung zu
besprechen. In der Schaden-
abteilung war es an diesen
Tagen schwierig, tiberhaupt

. jemanden zu erreichen. Unter

allen Durchwahl-Nummern,

. die sie in der Zwischenzeit

gesammelt hatte, war jedes-
mal ein Tonband geschaltet,
das ihr mitteilte, die SUN
DIRECT wire immer fiir sie
da, ,,... nur im Augenblick
nicht, man hitte eine Um-

stellung und ich solle mich
¢ doch etwas gedulden.” Die

VN kam zu dem Schluss:
»Wahrscheinlich gilt bei der
SUN DIRECT der Satz:
wSeien Sie glicklich, dass ich
Thnen zugehort habe, denn
eigentlich bin ich nicht
zustdndig.”

Die Bemerkungen der VN

© zeigten, bezogen auf Technik

und Sachbearbeitung, eine
Schwiiche der damaligen
Zeit auf. Es wurde klar, wie
wichtig das Ausfiillen der
TKD-Maske ist, damit alle

Mitarbeiter den gegenwiirti-
gen Sachstand vermitteln
und einheitlich erledigen
kénnen.

Chance erfolgreich
genutzt

Bei allen Widrigkeiten, die
besonders zum Jahreswechsel
zu tiberwinden waren, schien
dieses ,,Schadenschicksal®
sich doch, wie auch die
Beschwerde, hervorzutun.
Man beschloss Schadenbe-
grenzung und lud die VN
mit Ehemann zum Essen ein.
Dabei sollte die von der
Kundin gewihrte Chance
entsprechend der Maxime,
»es beim nichsten Mal be-
sonders richtig zu machen®,
genutzt werden.

Die VN zeigte in aller Klar-
heit unsere Schwachstellen
auf. Wir horten aufmerksam
zu und stellten uns ohne
Umschweife unseren Fehlern.

Die Kundin zeigte groBes
Verstindnis, nachdem wir
unsere Arbeitsabliufe erliu-
tert und dargestellt hatten,
wie es iberhaupt zu solchen
Problemen kommen konnte
und diese zukiinftig vermie-
den werden sollten. Es fiel ihr
nicht schwer, unsere Fehler
zu tolerieren, da sie sich ernst
genominen fithlte und inzwi-
schen mit ihrer Beschwerde
in guten Hinden wusste.

An diesem Abend verab-
schiedetet sich die Kundin
zufrieden mit den Worten:
»In der Regel hat man eher
selten Kontakt mit seinem
Versicherungsunternehmen.
Daher kommt es besonders
auf die kritischen Situationen
an. Erst dann weill man, wie
man betreut wird. Ich werde

SUN DIRECT als Kundin

sicherlich nicht nur erhalten
bleiben, sondern auch weiter-
empfehlen.”

- Nachwort: Wir waren und
¢ sind auch weiterhin nicht

untitig, unserem ,,Verspre-
chen fiir den Leistungsfall
in jeder Hinsicht nachzu-
kommen.

Erwin Elm, Nicole Mever
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DIREKT

Begeisterte Kunden langfristig binden

Das Image des Unternehmens schon am Telefon pragen

J eder Kunde stellt be-

ol stimmte Erwartungen
an seinen Kfz-Versicherer, die
zu erfiillen sind.

Versicherungsgesellschaften
konnen sich wirkungsvoll
von ihren Wetthewerbern
unterscheiden, indem sie

die Erwartungen der Kunden
noch tibertreffen.

Ziel muss es sein, die Kunden
zu begeistern, um sie langfris-
tig an uns zu binden.

Um diesen stark differieren-
den Kundenwiinschen ge-
recht zu werden, haben wir
den Betriebsbereich in zwei
Gruppen aufgeteilt, und zwar
in Front- und Backoffice.

Die Aufgabenverteilung zwi-
schen Front- und Backoffice
ist klar geregelt. Dies bedeu-
tet, dass im Frontoffice die
Masse der Telefonate erledigt

und nur schwierige Sachver-
halte an das Backoffice
weiterverbunden werden.

Die Mitarbeiter des Front-
office haben die Anweisung,
konsequent nach einem vor-
liegenden Katalog zu telefo-
nieren. In diesem sind die

zu bearbeitenden Vorginge
genau definiert. Auch die
daraus resultierenden einfa-
chen Geschiftsvorfille miis-
sen direkt bearbeitet werden.

Zu den Frontoffice-Aufgaben
gehoren unter anderem das
Versenden der Deckungs- und
Internationalen Versicherungs-
karten, Angebotserstellung,
Deckungsiinderungen, Last-
schrifterméchtigungen, Ande-
rung der Zahlungsweisen,
Fahrzeugwechsel ohne Antrag
(wir dokumentieren den Fahr-
zeugwechsel direkt am Tele-
fon), einfache Vertragsaus-
kiinfte und Formularversand.

Borse und Sicherheit

wei scheinbar unverein-

bare Dinge. Tatsichlich?
VORSORGE PLUS heilit die
Kombination aus beiden und
ist das neue Produkt der
LEBEN DIREKT. Durch die
garantierte Verzinsung der
Sparanteile einer Renten-
oder Lebensversicherung bie-
tet es dem Kunden sichere
Auszahlungen. Gleichzeitig
hat er die Moglichkeit, iiber
die Anlage der Uberschiisse
in vier zur Auswahl stehen-
den Investmentfonds an den
Ertragschancen grolier
europdischer Unternehmen
teilzuhaben.

10

Fidelity Investments, Baring
Asset Management, DWS
(Deutsche Bank Gruppe) und
DIT (Dresdner Bank Gruppe)
sind unsere Fondspartner, die
iiber Jahre hinweg ihre Pro-
fessionalitit fiir ertragreiche
Geldanlagen unter Beweis
gestellt haben.

Bei den ausgewiihlten Fonds
wurde grofiter Wert auf deren
Anlagepolitik gelegt. DIT
Industria, DWS Eurovesta,
Baring European Growth
Trust und Fidelity European
Growth Fund investieren
allesamt in Aktien bekannter
europiischer Unternehmen,

Also alle Térigkeiten, die
schnell und problemlos —
ohne schriftlichen Aufwand
fiir den Kunden — erledigt
werden konnen.

Die Vorgiinge im Frontoffice
kénnen ziigig bearbeitet wer-
den, sodass hier eine stindige
telefonische Erreichbarkeit
gewihrleistet ist.

Zirka 70% der eingehenden
Telefonate kénnen durch

die Kollegen des Frontoffice
erledigt werden.

Die Mitarbeiter im Backoffice
werden somit deutlich weniger
mit Telefonaten konfrontiert
und kénnen daher konzen-
trierter die Korrespondenzen
bearbeiten, was eine erhebli-
che Qualitdtssteigerung
bedeutet. Denn nicht nur
eine optimale telefonische
Erreichbarkeit, sondern auch
eine hohe Qualitit bedeuten
Kundenzufriedenheit.

wie z. B. Nokia, Deutsche
Telekom oder Shell. Die

in der Regel herausragende
Stellung dieser Gesellschaften
in ihren jeweiligen Branchen
sowie deren GroBe und
Produktvielfalt fiihren zu
einer Minimierung des
Verlustrisikos, das bei Invest-
mentfonds nicht ganz aus-
zuschliefien ist.

Nach wie vor stehen wiih-
rend der Laufzeit auch die
traditionellen Ansammlungs-
systeme zur Verfiigung. So
kann der Kunde jihrlich
seine Anlageentscheidung

tiberdenken und gegebenen-

Auch die eingehenden Faxe
und E-Mails werden durch
die Mitarbeiter des Frontoffice
sortiert und die eiligen Vor-
ginge (z. B. Riickrufe, Ein-
zahlungsbelege, Versicherungs-
bestitigungskarten an Zulas-
sungsstelle oder Versicherungs-
nehmer) direkt bearbeitet
oder an den entsprechenden
Sachbearbeiter im Backoffice
weitergeleitet.

Derzeit sind im Frontoffice
16 Teilzeit- und zwei Vollzeit-
mitarbeiterinnen plus vier
Samstags-Aushilfen tirig.

Von diesen 18 Mitarbeitern
telefonieren vier fir Front-
und Backoffice. Sie kliren
auch fachlich schwierigere
Sachverhalte am Telefon,
arbeiten neue Kollegen ein
und stehen allen anderen
innerhalb des Frontoffice bei
Riickfragen zur Verfiigung.

Maria Riehl

falls ein klassisches Ansamm-
lungssystem wihlen. Dies ist
insbesondere vor Ende der
Laufzeit sinnvoll, um ,seine
Schifchen ins Trockene zu
bringen®.

VORSORGE PLUS spricht
damit den vorsorgebewussten,
aber auch ertragsorientierten
Kunden an. Es ist ein moder-
nes Vorsorgekonzept, das

in Kiirze mit Sicherheit ein
wesentlicher Produktbestand-
teil der LEBEN DIREKT

sein wird.

Marcus Briick



Personalien aktuell

~ Jubilden !

10 Jahre Hans Peter Lang
Monika Brings Ygrsltgngooo
Generalagentur Drago Lukic Sl
LD Nordwest Karl-Heinz Loll
01.09.2000 Generalagentur FD West
Reinhold Brugger Ooiene
Generalagentur LD Siidwest Mathias Miiller
01.10.2000 Reuvision
L 01.09.2000
BD Ost Guido Simm ;
01.10.2000 Generalagentur FID West
Daniela Kleuvers oLos
NVILD Kundenservice Leben 1 Helmut Simon
01.09.2000 LD Servicecenter
Pete Meides 01.10.2000
AD Servicecenter Kfz 20 Jahre
15.10.2000 Reiner Brum
Andreas Menzel gtfdfga‘l;gg%’]nkasso
AD Servicecenter SHU i
01.10.2000 Angelika Hartig
Ulrich Poetsch Qé) OS;'r;gSBenter Kfz
NVILD Kundenservice Leben 11 e
01.10.2000 Ulrike Kunkel
I Preuss gfl\/ Ofgu;georgerwce SHU
NV/LD Kundenservice Leben I1 i
01.10.2000 Christiane Strabel

!l Steffen Schart glv llguzngg‘é)sermce Kfx

|| Generalagentur BD Ost e
01.10.2000 25 Jahre

: Gerhard Kiinzl =

Sus@_trpe Sc.hwabja NV Kundenserarie Ky~
Schadenservice Miinchen 01.10.2000 =
01.09.2000 e |
15 Jahre ::’ "::"; .
Annette Becker o
VT Mahn .
16.09.2000 odbe

|| Wolfgang Eckel irwlggm Sthmd@?’-.' .
D oLiopd
01.09.2000 .
Silvia Kriiger P
NV Kundenservice SHU -
01.09.2000 s o l

Wir trauern um

Willi Schroder

Im Alter von 78 Jahren ist unser ehemaliger Mitarbeiter Willi
Schrédder am 03.07.2000 verstorben. Er stand vom 01.10.1966
bis zu seiner Pensionierung am 31.12.1981 in unseren Diensten.

Neue Mitarbeiter/innen

Christiane Duda

Martina Blahoa
DvVU AD Kundenservice Kfz
01.07.2000

01.07.2000

Verena Kohn

Melanie Jiiling
Schadenservice Berlin Schadenservice Diisseldorf
01.07.2000

01.07.2000

Nicola Rasic
DVU
01.06.2000

Katrin Langner
Schadenservice Berlin
01.07.2000

ettina Schefter
Schadenservice Diisseldorf
01.07.2000

Sonja Schifer
NV Kundenservice SHU
01.07.2000

i - +
Michael Wihner Dr. Heide Wendt
RZ-Betrieh Tariff Annahmepolitik
01.07.2000 01.07.2000

Pensionierung

Nicole Gohler
AD Servicecenter SHU
01.07.2000

Gi.inthr uhnert
Schadenservice Oberursel
01.06.2000

Tatjana Salic
AD Servicecenter SHU
01.07.2000

Marc Schénherr
RZ-Betrieb
01.07.2000

Andreas Reiss
SUN DIRECT
Zentralfunktionen
01.07.2000

Heinrich Grifenecker, LD Stidwest, 31.08.2000



NECKURA-Summer in the city!

Van-Plus-Promotionaktion im regionalen Agenturumfeld

" m Rahmen der Van-Plus-
Promotionaktion prisen-
tierten sich unsere Agenturen
zwischen dem 15. Mai und

1. Juli im Umfeld der Biiros
mit der Van-Plus-Promotion.
Ziel der Aktion, an der insge-
samrt 15 Agenturen teilnah-

men, war es, natiirlich neben
der Promotion des Van-Plus-
Tarifs, den Bekanntheitsgrad
der Agenturen zu steigern
und sich im regionalen Um-
feld zu prisentieren, um neue
Kontakte zu kniipfen.

Unterstiitzung gab es dabei
jeweils durch externe Pro-
motionteams, die sowohl
Prospekte verteilten als auch
Passanten zur Teilnahme am
Gewinnspiel animierten. Zu
den attraktiven Hauptpreisen
zihlten unter anderem zwei
Reisegutscheine im Gesamt-
wert von 5.000 DM.

Die Standorte der Aktion
variierten. Vom Parkplatz des
OBI-Marktes tiber Stinde in
belebten Fullgingerzonen bis
hin zur Prisentation auf
Automobil-Ausstellungen

und Freizeitmessen trafen die

- Agenturen im Vorfeld ihre
: Wahl. Ausgestattet mit falt-

barem Messestand, einem
Paket an Prospektmaterial
sowie dem Van-Plus-Gewinn-
spiel prisentierten sich die
Agenturen so im direkten

Umfeld ihrer Biiros.

YHAMOH

_.-a_

lokalen Rundfunks zusitzlich

. mit Kinderschminken und
i Tattoos. Das begeisterte nicht

nur die Kinder. Denn so hat-
ten auch die Eltern geniigend
Zeit, sich am NECKURA-

Stand zu informieren.

Ergiinzt wurde die Promo-
tion bei einigen auch durch
ein aketraktives Kinderpro-
gramm. Herbert Mayer,

| NECKURA Geschifisstelle

in Augsburg, zum Beispiel
unterhielt seine ,kleinen

Kunden von morgen® auf der
dreitidgigen Sommerparty des

Alles in allem konnten zahl-
reiche Kontakte gekniipft
und Kfz-Angebote gerechnet

werden, und bei dem einen

Die Gewinner der Van-
Plus-Promotionaktion:

1. Preis:

1 Reisegutschein von
Berge & Meer im Wert
von 3.000 DM

Britta Caro,
55773 Hennef
(Agentur Faffbender)

2. Preis:

1 Reisegutschein von
Berge & Meer im Wert
von 2.000 DM

Rolf Paulsen,
24937 Flensburg
(Agentur Biege)

3. - 5. Preis:

Je 1 Fahrsicherheitstraining

fiir 2 Personen am Nirburg-,
Sachsenring oder im Fahrsi-
cherheitszentrum Augsburg

Robert Buks,
46236 Bottrop
(Agentur Hnatyk)

Yvonne Friedrich,
08107 Kirchberg
(Agentur Schmalfuf3)

Sabina Barletta,
86159 Augsburg
(Agentur Mayer)

Herzlichen Gliickwunsch
allen Gewinnern!

oder anderen ist bereits jetzt
Neugeschiift zu verzeichnen.
Eine Aktion, die als sinnvolle
Ergiinzung zum Agenturum-
feldmarketing betrachtet
werden kann und bestimmt
in dhnlicher Form auch im
nichsten Jahr wieder Beach-
tung finden wird.

Silvia Rick



