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NEHMEN

AUTO DIREKT, LEBEN DIREKT, SUN DIRECT
Drei Marken, ein Ziel: Wachstum

m Missverständnisse

von vornl-rerein zu ver-

meiden:

Wachstun und GröIle allein
sind auch in unscter Branche
kein Garant ftir Profirabilirär.
Aber eine gewisse Größe ist
in dem Segment ,,Privat-

J ürgen Hqmmesfahr , Mitglied.
des Vorstands, sro. Vorsitlender
des Vorsrr:rnÄ der AUTO
D,IREKT, LEBEN D/REKT
rund SUN DIRECT

kunden" unabdingbar, un
Kostennachteile zr vermei-

tlen. lnsofern dient das Ziel

Wachstum der Direktver-

triebsgesellschaften letztlich

.1em Unternel-rmenszweck,

Gewinne zu erwirtschaften.

Der Wachstumsfaktor:
Interessenten

Am Anfang der Wertschöp-
fungskette gilt es, so wirt-

schaftlich wie möglich eine
große Zahl von Interessenten

zu gewinnen. Der größte Teil

des Werbeetats wird also
konsequenterweise für die

Gewinnung neuer Interessen-

ten eingeset?t. Anzeigen in

der,,ADAC.Motorwelt", der

,,Auto-Bild", den gelben Sei-
ten (SUN DIRECT), jehrtich

neue TV-Kampagnen und seit

neuestem Bannerwerbung

im lnternet gener-icren neue,

,,grtine" lnteressenten. lm

e$ten Anlauf wurden l070
bis 20% zu AUTO DIREKT-,
LEBEN DIREKT- oder SUN
DIRECT-Kunden. Der Rest
wird künftig in unsererr lnte-
ressenrenmailings fünf Jahre
lang regelmäI]ig (6x jährlich)

über unsere Prodrkte infor-

miert. Reagiert der lnteressent

mit einer neuen Anfrage,
beginnt der 5-Jahres-Zeitraum
von neuem.

Kein \Wunder also, dass unser

Interessentenbestand in allen

Sparten und Gesellschaften

kontinuierlich wächst. Seit

kutzem versuchen wit mit
Erfolg in unseren Mailings
die Interessenten zu animie-
ren, r-reue lnteressenten im
Freur.rdes- und Bekannten-

kreis zu werbelr.

Bei der Bearbeitung der
Anfrager-r durch unsere
Vertriebs.Täams kornmt
es entscheidend auf eine
schnelle Reaktionszeit an.

48 Stunden nach einer An.
frage soll das Angebot im
Brie{kasten des Interessenten
sein. Die entsplechenden
Datenverarbeitungsprozesse

werden laufend auf diese
Anforderung hin überprüft

irnd, wenn möglich, verbessert.

Der Wachstumsfaktor:
Kunden
Regelmäßige Kunden-wer-

ben-Kunden-Aktionen

sorgen nicht nur für neue

Interessenten, sondern sollen

auch unseren Kunden zeigen,

dass sie sich für die richtige
Gesellschaft entschieden
haben. Aber nur von zufrie-
denen Kunden können wir

ctwarten, dass sie Llns \\ 'eiter-

empfehlcn. Hieran :rrl.eiren

wir mit unseren Servicc-

Abteil lrngen. SchneLle Re,rk-

tionszeiten, fehlerf reie Bcar-

beitung, zuvorkomnen.ie

Hc;flichkeit urrcl kouipetente
Bealbeitung siml hier . ler
Schlüssel zur Kurden:utrLe-

denheit. Dabei spiek es kcine

Rolle, über welchen Weg
(TeLefon, Briel Fax, E-N1ail

oder persönlicl ien Besrrch)

wit angesprochen l'ur.1en-

ln der AUTO DIREKT

verdanken wir immerhin

ZOoln cles Neugeschäfts

unseren Ku'K-Aktionen.

Gemessen an unseren KsK-

Aktior.ren laufer.r bis jet:t

unsere Cross-Selling-Aktio-

nen nicht ganz so erfolgrcich.

AUTO DIREK?Kunden von

unserer Kompetenz in Sach-,

Haftpfl icht- und Unfallversi-

cherungsfragen zu tiberzerr-
gen ist ebenso schwicrig,

wie LEBEN DIREKT-Kunelen

von unserer Autoversicherulrg

zu überzeugen. Hier h,lffen

wir, dass SUN DIRECT

wesentlich erfolgreicher isr.

Von vornherein werden

schon beim ersten Kor-rtakt

die lnteressenten von SUN

DIRECT auf die anderen

Produkte hingewiesen.

Er{olgreiches Cross-SelLing

ventärkt dre Kundenbindung,

reduziert damit die Storno-
quoten, trägt zum l7achstutr

bei und erhöht natürlich die

Profitabilitat 1e Kunde.

Der Wachstumsfaktor:
Mitarbeiter
Steigende Ar.rfragen und
wachsende Kundenbestände
müssen nicht zwingenderwei-

se von itrmer mehr Mitarbei-
tern bearbeitet werden.
Unsere lnvestit ionen in
immer stärker automatisierte
Abliufc und in die Qualifi-
kation der Mitarbeiter führen
.l,r:u, .1ass imner urehr An-
tiagen pro Mitarbeiter und
inrncr mchr Verträge pro
\ I it.rrbeiter bearbeitet werden
kilnnen. L)ieser Mechanismus
s,,rst it i l  sinkende Akquisit i-
ons- unll Ver\raltungskosten
pro Verrrlg - macht uns also
rr ttl.etr erL,sfähiger. Da aber
J:rs Vrchstum in den Direkt-
\ ertriehseinheiten größer ist
.rl. i l ie RarionaLisierungs-
cttektc, \ 'erden die Abtei-
Iungen immer größer. Dieser
Ettekr tührr clann zur Einrich-
tLrng neucr Organisationsein-
heLten, . i ie rviederr.rm neuen
Ftihrrrngskr'äften eine Chancc
geben. Das Wachstum sorgt
irlso :rrrch filr neue Karrie-
rerüi)sLichkeiren.

Grenzen des Wachstums
Dir isr:urn eincn die Marke.
tingeffizien:. Es ist nicht wirt-
schaftlich, den Marketingetat

imnter weiter zLl steigern, um
immer trehr Interessenten zu
werben. Die Kosten pro

h-rteressent werden immer
höher. In del Fernsehwerbung

sorgte dieser Ef{ekt dafrir, class
wir entgegen den rrrspr üng-
lichen Planungen clen Etat
nicht mehr steigern, sondern
sogar geringfririr :urückfah-
ren $'crtlen. Neue Türen in
der Nlirrkeringeffizier-rz wer-

clen Jurcl.r .las lnternet aufge-
srollen. Dieses Medium, mit
seiner-r rasanten Zuwachs-

u ahlen, erlaubt die Erschlie-

lJrLng nur zusätzlicher Ver-

braucherschichten. Hier wird
also in Zukunft verstätkt

investiert werden.
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Keine Sorgen müssen wir
uns votetst um den Raum-
bedarf für zusätzliche Mitar-
beiter machen. In Dtsseldorf
steht für die Einrichtung
neuer Arbeitsplätze auch für
AUTO DIREKT-Mitarbeiter
genügend Raum zur Verfü-
gung. Einstweilen wird alscr
das Mitarbeiterwachstum für
die Direktbereiche, sowohl
für Betrieb als auch für Ver-
trieb, in Düsseldorf realisiert
rverden. Die hierfür erforder-
lichen technischen und orga-
nisatorischen Voraussetzun-
gen sind zwischenzeitlich

abgeschlossen. Eine erste
Einheit K-Berrieb für AUTO
DIREKT ist eingerichtet.

Zusammenfassung
Das \ü/achstum der Direkt-
bereiche soll die Profitabilitat
cles Gesamtkonzerns nach-
haltig stärken. Die erforderli.
chen Investitionen fiir Marke-
ting, Tächnik und Mitarbei-
ter werden fortgeführt. Neue
Chancen, die sich zum Bei-
spiel durch das Intemet bie-
ten, werden konsequent

ergriffen. Allen Mitarbeitem
bietet dieses \Wachstum

zusätzliche Qualifikations-
möglichkeiten und Karriere-
chancen.

+ UJlr"

lürgen Hnnmesfahr

Wechsel an der Führungsspitze
bei Nationwide

imon R. McFerson, Präsi-
dentfy'orstandsvorsitzen-

der der Nationwide Insurance
und Nationwide Financial
Senices Inc., hat im Rahmen
seiner Tatigkeit nachhaltig
das Untemehmens$,achstum
und die heutige Marktpositi-
on der Nationrvide besrimmt.
Wie aus der Zenrrale in
Columbus, Ohio, zu erfahren
war, wird Dimon R. McFerson
zum Ende des Jahres 2000 in
den Ruhestand gehen.

Nachfolger wird !7. G. ,Jerry"
Jurgensen, {8, ein erfahrener
Spezialist aus dem Bank-/
Finanzdienstleistungssektor.

ln seiner bisherigen Funktion

als stellveft retender Vorstands-
vorsitzender der Bank One,
mir Zuständigkeit für den
Ceschäftskundenbereich,
stellte er sein Können unter

Dimon Richard. McF er s on,
Chabmm ad. Chief Executive
Officer, Nationwide

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

Clwistopher M. lwtg

M G. ,,Jen1" Jargensen,
Chief E xecutiu e Officer-Elect,
N otionwide

Alle (fünf) 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
repräsentieren (g 76
Betriebsverfassungs-
gesetz 1952).

ie Wahl wurde am 4. Juli
2000 durchgefthrt. Als

Vertreter der Angestellten ist
Hans-Jürgen Köster, Abt.
Schaden-Service'Direktion,

und aLs Vertreter der gewerb-
lichen Mitarbeiter ist Franz
Stiedl, Haustechnik, gewählt
worden.

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

Hans'lürgen Köster

führung, Prüftrng der Bücher
und Schriften der Gesellschaft,
Beauftragung der Abschluss-
prüfer für den Konzemab-
schluss, Einberufung einer
Hauptversammlung, Entlas-
tung des Vorstands u. a.
($ 111 AktG). Obwohl die
Mitglieder des AR zur Ver-
schwiegenheit verpfl ichtet sind

Franz Stiedl

(S 93 i. V m. $ 116 AktG),
können die gleichzeitig detr
Betriebsrat angehörenden
Arbeitnehmervertreter im
AR ihr Mitwirken zum
rVohl des Unternehmens
und zum Wohl der Mitar-
beiter gestalten.

Hms-lürgen Köster
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DIENST

Das Team der LD Slidtuest (r.1.):

Renate Greiner, Rctiner Kisscl, Lothar Suleder, Andrras Huclrlrl,rirr,
Ursula Schapperr, Heinrich OrtLf enecker

ribernahm er am 1. Januar
1998 clie Position des Ver-
rriebsberaters Verfahrenstech-
nik (VBV) uncl wurde am
l. Januar 2000 zum stelh'er-
tletcnclen Filialdirektor er-
nannt. Mit tatkräftiger Unter-
stützung clurch Heir-rricl-r
Gräfenecker bereitet er sich
seitdem auf die Übernahme
der LD Karisruhe vor.

Scine knappe Freizeit ver-
bringt der Vater von zwei
Kir.rclelr.r (.i und 8 Jahre alt)
am liebsten mit Familie und
Freunclen. Aucl-r er ist begeis-
rerrer Mountainbiker. Und
wcnn es cli.- Zeit erlaLrbt,
l.eschüitigr er sich gerne mir
Biilsen-Literatur uncl Chart-
:rnalyscr-r zum Spekulierer-i
fehlt ihn allerdings clie Zeit.

Zunächst allerdir.rgs frischt
Andreas Hudelmaier scine
Englischker.rntnisse aul denn

im September echts {ür zu'ei
Wochen zur Narionrvicle
nach Columbus.

Wir rvünschen Heinrich
Gräfenecker allcs Gute für
die Zukunft ur.rd vor allcm
Gesunclheit. Und Anclreas
Hudelmaier rvrinschen wir'
eine glückliche Hand in der
Ftihrung dcr LD Stidrvest.

Frauke Heckmann

Menscl.r ste ts in Mittelpunkt.

,,f)urch PC und lnternet",
sagt er, ,,kommt das Gespräch
heutzutage zu kurz." ln der
Pflege persönlicher Kontakte
sieht er :ruch zukünftig die
großten Chancen für der-r
Agenrr,u vertrieb.

Und schon heutc weiß er,
class er das Gespräch rnit
Mitarbeitern und Kunden
und das kollegiale, oft ileuncl-
schaftliche N{iteinar.rder
vemissen wird.

Seinen n'ol-rlverdienten

Rutrestand will el zunächst
dazu nutzen, sich körperlich
wieder ir-r Forrn zu bringen.
Mountainbiking und Skilau-
len stehen ganz oben au{ derr
Fitness-Programm. Gemein-

sam mit seiner Frau und
Hrlnd Cl.rarlie ein Berner
Sennenhund - plant er im
neuen Multivan eine grolle

Skandinavien-RrLndfahlt
bis hinarrf an dic russische
Grenzc. Fürs nächste Jahr
steht eine 4- bis 6-rvöchige
Kanada-Reise an. Uncl
$'cnn dann immer noch
die Zeit reichr, u'i l l  er sich
eventuell aucl-r rviecler
politiscl.r engagieren.

Nachfolger aus den
eigenen Reihen

Der Dipl.-Betriebsrvirt
Andreas Hudelmaicr rvurde
1991 r'on Heinrich Gräfen-
ecker als Be:irksleiter einge-
stellt, nachdem er zuvor bei
der Vereinter-r Krankenversi-

cherung in Stuttgart erste
ArLßendienst-Erfahrur-rg
gesirrnmelt hatte. Mit fünf
Tbp-Clubs und einen Ehrer.r-
Club legt er in den foLgenden

Jahlen eine deutliche Erfolgs-
bilanz vor. Zwischenzeitl ich
erfolgte am 1. Januar 1993 die
ErnenntLng zum Orgaleiter'.

Mit der Umstruktutictung
des FührungsarLßendienstes

Der Führringsruechsel wid uorbereitet:

Anüeus Hutl.elmuier (L) tnd, Heinrich Gnifcnccker im Gespräch

Führungswechsel in der LD Südwest
lm Mittelpunkt steht stets der Mensch

ehr als j I Jahre lang
hat Heinrich Gräfen-

ecker die Mannschafr im Süd-
rvesten zur heutigen Lancles-
clircktior.r (LD) auf.qebar.rt.
Zun 1. September 2000 tiber-
gibt el clas Ruder an Ar"rdreas
HLrdelmaier Eir.r wichtiges
Kapitel NECKURA-Ge-
schichte geht damit zu Ende.

Am 25. Augusr verabschiedetc
er sich im Rahmcn einer
CA-tgung in Schcr:heim
von den Kollegen aus dem
Innen- urd Aullenclienst.

Scinc NECKURA-Lar,rfbahn
begann Heinrich Gräfenecker
am 1. Februar 1969 zunächst
als Orgaleiter, clann als Ober-
inspektor ir.r der LD Süclwesr.
Die Erfolge der ersten zehn

Jal-rrc lassen sich leichtl.rr.r clen
zahheicher.r Töp- und Ehren-
club-Teilnahmen ablesen.

1979 übernahm Heinrich
Gr'äfeneckel die Leitung cler
BD Sriclrvest, die nach Ab-
rverbeaktionen des Gerling-
Konzerns rnit nur noch einem
Generalagenten dastand.
L)urch persönliche Verbrn-
dungen rvar jedoch cler Neu-
aufbau schnell vollzogen.
LeisttLngsstarke r.rr-rd kleative
Mitarbeiter solgten dafrir,
dass der letzte Rennlisten-
Platz gegen Spitzenpositionen
eingetauscht wurde. Mit eige-
nen Proclukt- uncl Prospekt-
entu'icklungcn sorgte das
Tcam vor allem irr LV-Bereich
immer wieder für Furore. Be-
sondctcn Erfolg brachte d:rs
Rentcn-Vcrkaufsprogramm im

Jal.rr 1992, clas der NECKURA
eine Prociuktionssteigerung
um 507o brachte.

Scir.rc Erfolge verdankt Hein-
rich Gräfcnccker in erster
Linie seiner geschickten Per-
sonaLpolitik. Für ihr.r stcht cler

7.1
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l l  m Ruhm"., meiner Einar-
l l b"itung in die Aufgaben
der Abteilung Controlling/
Statistik habe ich mich mit
der Bestandsstruktur des Pkw-
Geschäfts in der NECKURA.
Gruppe zum 31. Dezember
1999 beschaftigt. Die interes-
santesten Ergebnisse möchte
ich im Folgenden vorstellen.

Deckungskombination
19,8% der SUN DIRECI
Kunden haben die Deckungs-
kornbination Kraftfahrthaft.
pflicht, Kasko und Insassen-
unfall versichert, 14,2o/o 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. 23,5o/o der
SUN DIRECT-Kunden
haben eine Insassenunfallver-
sicherung, jedoch nur 15,17o
der NECKURA- und ?,37o
der AUTO DIREKT-Kunden.

Wagnisstärke
Die \ü/agnisstärke sagt erwas
aus über die Motorleistung
der versicherten Fahrzeuge.
Die Säulengrafik zeigt, dass
bei AUTO DIREKT versi,
cherte Fahrzeuge im Mittel
die höchste MotorLeistung
aufweisen, bei NECKURA
die geringste.

25 0h LEISTUNG IN KW
20 vo

10 0/.

15 0Ä

5 0/,

o.Ä

.^. t""tet *t "t""tet+to"*$.**l*c$ Thomas \X/inter

Bestandsstruktur Pkw

Haft pf licht-Beitragsklasse
Eine niedrige Haftpflichr-Bei-
tragsklasse bzw. eine hohe
Schadenfreiheitsstufe (2. 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,
28,77o bei der AUTO
DIREKT und 25,67o bei der
SLT}! DIRECT.

Zahlungsweise
Fast jeder zweite Kunde der
AUTO DIREKT und SUN
DIRECT bevorzugt die jährli-
che Zahlung der Prämie, bei
der NECKURA hingegen nur
etwa jeder vierte.

Dabei liegt die Lastschrift-
quote bei allen drei Gesell-
schaften leicht über 60%.

Alter des Versicherungs-
nehmers
Die Grafik zeigt die Vertei-
lung der Versicherungsneh-
mer der drei Gesellschaften,
gruppiert in Altersklassen.
45,17" der SUN DIRECT:
Kunden sind zwischen 25
und 39 Jahre alt, 40,97o
der AUTO DIREKT-, aber
nur 35,3% der NECKURA-
Kunden.

60%

50 yo

40%

30 yo

m o/,

10 0h

Zusammentassung
(Kundenprofil)

NECKURA-Kunden:

r haben höhere Schadenliei-
heitsrabatte

besitzen Fahrzeuge mit
niedrigerer Motorleistung

verfügen relativ häufiger
nur über Haftpflicht-
Deckung

& -84

r sind eher älter

r und besitzen in höherem
Maße ältere Fahrzeuge

AUTO DIREKT:Kundenr

r besitzen eher Autos mit
höherer Motorleistung

I haben meistens eine
Deckungskombination von
Haftpflicht- und Kaskover-
sicherung

r und zahlen häufiger jährlich

SUN DIREC?Kunden:

r haben einen reLativ gerin-
geren Anteil in hohen
Schadenfreiheitsklassen

haben relativ häufig neben
Haftpflicht- und Kaskover-
sicherung noch eine lnsas-
senversicherung

und besitzen eher neuere
Fahrzeuge

25 -39

50%

1 0 %

üvo

40 0/o

30%

20 yl

o v d

o %
1a-24

halbjährlich vierteljährlich monaflich

Alter des
Fahrzeugs
Etwa jeder vierte Kunde

der NECKURA hat ein

Fahrzeug, welches älter

als zehn Jahre ist, bei der
AUTO DIREKT hingegen
nur jeder siebte und bei
der SUN DIRECT nur
jeder achte.

I NECKURA
tr AUTo DIREKT
I suN DTREoT

E



ff,*i. , TERN

Neue BUZ erhält Bestnote

ie Firkten

sind alar-

nriercncl: Jeder
rLlntte Ange-
.reLke und jeder

.lr itte Arbeiter
'cheicler vor Er-

rcichen der Alters-
gren:e wegen Beru{s-

Lrn.l Erwerbsunfähig-

keit aus clem aktiven

Berufsleben aus.

Er-.chreckend ist, dass
lrele Betroffene nicht

nur krank, sondern zu.
gleich vom finanzielLen

.\hstrrz bedroht sind. Das

tlnanzielle Risiko bei Verlust

Jer Arbeitskraft rvird durch

.l le gesetzliche Rentenversi.

cherung bei Berufs- bzw.

Enverbsunfähigkeit nur un-

:ureichend gedeckt. Eine pri-

latc Absicherung ist daher

ein unabdingbares Muss.

Mit fünf Sternen ausgezeichnet

I
I

*oonnfr:6,;äiS^

- 1"'i'1'n?'"n"no

$?:;:;""'T;;fi)'
(fo" -

, " , : : : : : " .

t"au,,,!.1"+u,"
. . ,che4rngs-4c

l,':,?::.::.y.**
. ...44iU

t _ L
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Neue NECKURA-BUZ
Die neue Berufsunfähigkeits-

Zusatzversicherung (BUZ)

.1er NECKURA - seit dem

l. Juti 2000 auf dem Markt

erfrillt alle Anfordcrungen an

ein modernes Vorsorgepro-

dukt. Ihre Leistungsmerkmale

und kundenfreundlichen

2'

T

Der nachstehende Katalog unterstreicht die
besonderen Qualitäten der neuen NECKURA-BUZ:

r Leistungsstarke und wettbewerbsf:ihige Tärife
nach Berufsgruppen

r Flexible und bedarfsgerechte Gestaltungsmöglichkeiten

r Ar.rsgezeichnete kundenfreundliche Bedingungen

r Günstige Beitragsgestaltung durch Verrechnrng der
Uberschussanteile

r Sonderleistungen bei Rehabilitation und Wiedereingliederung

r l\namischeBemfsunfähigkeitsrente auchimleistungsfall

r Versicherungsschutz auch bei Pflegebedtirftigkeit

Bedingungen wurden von

dem Rating-Unternehmen

Morgen & Morgen mit dem

,,5-Sf erne- I 'rädikar" bewerrer.

Mit dem lreuen Bedingungs.

werk sowie den besor-rderen

Zusatzleistungen und den

flexiblen Gestaltungsmög-

lichkeiten gehört die neue

NECKURA-BUZ zu den
Top-Angeboten in der

Branche.

KarlheinT Luh



Neue Leben-Tarife ab 1. Juli 2000
Gleiche Leistungen trotz geringerem Garantiezins

ie Verminderung des
Garantiezinssatzes für

alle neu abgeschlossenen
Lebensversicherungen von
47o auf 1,257o beeinflusst
nicht das Preis-Leistungs-
Verhältnis." Dies sagte Vor-
srandsmirglied Udo Gluth
in einem lnterview mit
dem NECKURIER.

Udo Gluth erläuterte, dass
.ler so genannte Rechnungs-
:ins zwar leicht gesunken sei,
die Gesamtleistung der Kapi-
ral- oder Rentenversicherun-
gen aber durch eine höhere
UberschussbeteiLigung auf
etwa dem gleichen Niveau
liegen wird wie bisher

Uclo Gluth: ,,Wenn man das
Guthaben des Kunden bei-
spielsweise mit 77o verzinst,
dann gibt es bei den neuen
Tarifen nur eine Verschie-
bung von der garantierten
Leistung zur Uberschussbetei-
l igung."

er Verkauf von Lebens-

versicherungen in Ver-

bindung mit lnvestmentfonds

nimmt in DeutschLand stetig
zu. Die NECKURA hat daher

bereits ein Jahr nach der Ein-
führung von SECURE plus

ihre fondsgestützten Produkte

um eine weitere Variante er-
weitert. Mit SECURE premi,

um lassen sich jetzt noch

höhere Gesarntleistungen aus
Kapital- oder Rentenversi-

cherungen erzielen.

Der Grund für die Verminde-
rung des Garantiezinses ist
übrigens ganz einfach: Die
Lebensversicherer dürfen nur
das versprechen, was sie in
jedem Fall einhalten können.

Jahrelang waren die Kapital-
marktzinsen rückläufig. lrr
Frühjahr des letzter.r Jahres

rutschte die als Gradmesser
wichtige Umlaufrendite der
öffentlichen Anleihen zeit-
weise sogar unrer 4olo, den bis
zum 30. ]uni 2000 geset?lich
vorgeschriebenen Höchstzins-
satz. Damit sich die Kunden

trf r lrrntirnf. t-.inuS.n

u n J  h f h . r  ( i ! "  i r n . h  . c n

i r r . h  I n r r n n , . r 1 l L n , J .

@
!Iru

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

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

Kculheinz Luh

Neue Lebenprodukte
SECURE premium - spürbar höhere Gewinnchancen

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

Die niedrigere Verzinsung
bewirkt, dass spürbar mehr
Überschüsse in den ausge-
wählten lnvestmentfonds
fließen können.

Die nachstehende Grafik
zeigt die Gewinnchancen
von SECURE premium.

KarlheinT Luh

212.771 0M

-\rr'rjriE tr^

313.265 0M

284243 DM
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Die vormaLs in Köln und
Düsseldorf ansässigen Scha-
denblilos der NECKURA
rvurden unter Leitung von
Artur Hapelt im Hause der
SUN DIRECT integrierr.
Darüber hinaus wr.ude im
Oktober letzter.r Jahres begon-
nen, eine Betriebs- und Ver-
triebsabtcilung der AUTO
DIREKT in Düsseldor{ a,.rfzu-
bauen, um den Platzproblemen
in Oberursel zu begegnen.

Mit der lntegration in die
NECKURA hat sich nicht
nur der Name unserer Mutter
geändert, sondern auch urse-
re Aufbau- und Ablauforgani-
sation sowie die grur.rdsätzli-
che Ausrichtung unseres
Unternehmens.

Hier einige Highlights:

Juli 1999:
r Einführung einer Provi-

sionsregelung für
Vertriebsmitarbeiter

Oktober 1999:
r Gründung der Aktienge.

seLlschaft und Ubernahme

cluich die NECKURA/
neue Aufbauorganisation

r Einführung des

NECKURA/AUTO
DIREKT-EDV-Sysrems

März 2000:
r Einführung eir.res grundle-

gend neuen Kfz.Täri{s

r Einführung der Sparte
Motorracl

April 2000;
r Einfrihrung der Sparte

,,Private UnfaLlversiche-
rung" (Relaunch)

Juli 2000:
r EinfühnLng der Sparte

,,Private Haftpflichtversi-

cherung"

August 2000:
r Einführung dcr Sparte

,,Private Hauslat-/Glasver-

sicherung"

Oktober 2000:
r Einfr:rhrung DMS (geplant)

Die Mitarbeiter der SUN
DIRECT standen in dem
zurückliegenden Jahr vielen

neuen Herausforderungen
gegenüber, die mit Fleiß und
Engagement getreistert wur-
clen. Hier war die ratkräftige
Unterstützung der Kollegen
aus Oberurscl, z. B. bei Ein-
führung des neren EDV-
Systems, eine große Hilfe.

Auch der Geschäftsverlauf
ist mit Ausnahme des Neu-
geschäfts und damit des
Bestandswachstums sehr
zufriedenstellend. Beim
Bestandswachstum spielt
leider eine entscheidende
Rolle, dass wir zutr 1. Januar
2000 rnit unserem alten Tärif
weniger Neugeschäft als
geplant geschrieben haben.

Nunmehr konzentrieren wir
uns aber mit gar-rzer Kraft auf
das Jahresendgeschäft 2000.
Hier wollen wir eine gute
Ausgangsposition für das
neue Geschäftsjahr 2001
schaffen.

Rainer Ebenkamp

Mit neuen TV-Spots on air

| | m luni 2000 wurden für
lJ SUN DIRECT ,rvei n",'.
T\i-Spots produziert, die auf
Jcn Sendern n.n', Vox, DSE
RTL, Sat I r.rnd Pro ? ausge-
.rrrhlt werden. Die Variante

,,-\ngebot" spricht gezielt

Fehr:eugwechsler an und
rr ir.1 von Juli bis September
gcschirltet. Die Variante
..Rechnung" läuft von Okto-
l.cr bis Dezember, wobei im
f)ktober und November
Jurch eine Tickcrzeile auf
Jen Kündigungstertrin J0. 1 1.
hingewiesen wird.

\icole Meler

SUN DIRECT - ein kurzer Rückblick
| | n.r August 1999 wurde clie
IJ suN DIRECT v,:,si.h"-
lLrngs-AG gegraindet. Sie isr
.eit C)ktoL.rcr 1999 Täil des
\ECKURA-Konzerns. Ein
guter AnLass, clas erste Jahr
Rcruc passieren zu lassen.

L)ie grundsätzliche Enrschei-
rlLrrlg oer unernanme wurde
Jen Mitarbeitern del SUN
DIRECT bereits irn Fcbruar
1999 durcl.r Uwe E. Jacobsen
mitgeteilt. Die Zeit danach
l :rr dtLrch Vorbereitungsmal)-
nahmen zur lnteglation unse-
rer Gesellschaft in clen Kon-
:ern gepfagr.

.4.b Oktober 1999 wurde es

.lann ernst. Die Zentralabtei-
lr.rngen Versicherungstechnik,
N{ahnwesen sowie Finanz-
rLnd Rechnungswesen wurden
komplett nach Oberursel ver-
legt. Gleichzeitig wurde der
Standort Düsseldorf erheblich
irusgcbaut. Die Interessenten-
und Kundenbetreuung erfolgt
ausschließlich durch die Düs-
seldorfer Mitarbeiter

It
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Kundenbeschwerden als Chance nutzen
Ein durchschlagendes Beispiel aus der schadenabteilung

ur 107o bis 70o/o aller
unzuftiedenen Kunden

beschweren sich. Ein Kunde,
der seinen Unmut äußert,
macht sich die Mühe, uns auf
ein Problem hinzuweisen. Er
gibt uns nicht nur eine zweite
Chance, sondern auch wert-
volle Hinweise auf unsere
eigenen Schwachstellen.

Die Loyalität von Kunden,
die sich beschweren, ist weit-
aus höher als von Kunden,
die unzufrieden sind, es
aber nicht äußem. !üird
die Beschwerde aus Sicht
des Kunden ernst genommen

und erfolgreich bearbeitet,
erreicht die Loyalität Spitzen-
werte. Diese Kunden bleiben
uns nicht nur erhalten,
sondem 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 Düsseldorf - trotz
oder gerade wegen aLler
Widrigkeiten des Zusammen-
wachsens dreier Schadenab-
teilungen - um den Kunden
bemüht. Nicht immer konn-
ten die technischen Möglich-
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 Beschwerdefüh-
rerin (VN) schrieb an die
Vorstände Hammesfahr und

Lang: ,,Na, haben Sie für das
neue Jahr den Vorsatz gefasst,
endlich einer richtigen Versi-
cherung vorzustehen? Gratu-
liere, Sie haben's bereits jetzr
geschafft..." ln dieser ironi-
schen lVeise schildert die \N
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 erreichen.
Wenn ein Gespräch zustande
kam (mit wechselnden Kolle-
gen bzw. Kolleginnen), wurden
unterschiedliche lnformatio,
nen zum Sachstand gegeben.

Die V).J versuchte auch
zwischen den Festtagen den
Schadenfall mit Mitarbeitem
der Schadenabteilung zu
besprechen. ln der Schaden-
abteilung war es an diesen
Tagen schwierig, überhaupt
jemanden zu erreichen. Unter
allen Durchwahl,Nummem,
die sie in der Zwischenzeit
gesammek hatre, war jedes-

mal ein Tonband geschaltet,
qas lnr mrtterlte, dre 5UN
DIRECT wäre immer für sie
da, ,,... nur im Augenblick
nicht, man hätte eine Um-
stellung und ich solle mich
doch etwas gedulden." Die
\N kam zu dem Schluss:

,,Wahrscheinlich gilt bei der
SUN DIRECT der Satz:

,,Seien Sie glücklich, dass ich
Ihnen zugehört habe, denn
eigentlich bin ich nicht
zuständig."

Die Bemerkungen der \N
zeigten, bezogen auf Tächnik
und Sachbearbeitung, eine
Schwäche der damaligen
Zeit aul Es wurde klar, wie
wichtig das Ausfüllen der
TKD-Maske ist, damit alle

Mitarbeiter den gegenwärti-
gen Sachstand vermitteln
und einheitlich erledigen
können.

Chance erfolgreich
genutzt
Bei allen Widrigkeiten, die
besonders zum Jahreswechsel
zu überwinden waren, schien
dieses,,SchadenschicksaL"

sich doch, wie auch die
Beschwerde, hervorzutun.
Man beschloss Schadenbe-
grenzung und lud die \/}J
mit Ehemann zum Essen ein.
Dabei sollte die von der
Kundin gewährte Chance
entsprechend der Maxirne,

,,es beim nächsten Mal be-
sonders richtig zu machen",
genutzt werden.

Die \4.J zeigte in aller Klar-
heit unsere Schwachstellen
auf. Wir hörten aufmerksam
zu und stellten uns ohne
Umschweife unseren Fehlern.

Die Kundin zeigte großes
Verständnis, nachdem wir
unsere Arbeitsabläufe erläu-
tert und dargestellt hatten,
wie es überhaupt zu solchen
Problemen kommen konnte
und diese zukünftig vermie-
den werden sollten. Es fiel ihr
nicht schwer, unsere Fehler
zu tolerieren, da sie sich ernst
genommen fühlte und inzwi-
schen rnit ihrer Beschwerde
in guten Händen wusste.

An diesem Abend verab-
schiedetet sich die Kundin
zufrieden mit den Worren:

,,ln der Regel hat man eher
selten Kontakt mit seinem
Versicherungsuntemehmen.

Daher kommt es besonde$
auf die kritischen Situarionen
an. Erst dann weiß 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
untätig, unserem,,Verspre-
chen fiir den Leistungsfall"
in jeder Hinsicht nachzu-
kommen.

Erwin Elm, Nicole Meler
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DIREKT

eder Kunde stelit be-
sti1,)1mte Erwartungen

an seinen Kfz-Versicherer, die
zu erftilLen sind.

Versicherungsgesellschaften
kirnnen sich wirkungsvoll
von ihren lVettbewerbern

unterscheiden, indem sie
die Erwartungelr der Kunden
noch übertreffen.

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

Um diesen stark differieren-
den Kundenwünschen 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

Börse und
wei scheinbal unverein-
bare Dinge. Tatsächlichi

VORSORGE PLUS heißt die
Kombination am beiden und
ist das neue Produkt der

LEBEN DIREKT. Durch die
garantierte Verzir-rsung der

Sparanteile einer Renten-

oder Lebensversicherung bie-
tet es dem Kunden sichere
Auszahlungen. Gleichzeitig
hat er die Möglichkeit, über

die Anlage der Uberschüsse

in vier zur Auswahl stehen-

den Investmentfonds an den
Ertragschancen großer

europäischer Unternehmen

teiLzuhaben.

Begeisterte Kunden langfristig binden
Das lmage des Unternehmens schon am Telefon prägen

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

Die Mitarbeiter des Front-
office haben die Anweisung,
konsequent nach einem vor-
lieger.rden Katalog zu telefo-
nieren. In diesem sind die
zu bearbeitenden Vorgänge
genau definiert. Arch die
daraus resultierenden einfa-
chen Geschäftsvorfälle müs-
sen direkt bearbeitet werden.

Zu den Frontoffice-Aufgaben
gehören unter anderem das
Versenden der Deckungs- und
Intemationalen Versicherungs-
karten, Angebotselstellung,
Deckungsänderungen, Last-
schriftermächtigungen, Ande-
ung der Zahlungsweisen,
Fahrzeugwechsel ohne Antrag
(wir dokumentieren den Fahr-
zeugwechsel direkt am Tele-
fon), einfache Vertragsar.rs-
ktinfte und Formularversand.

Sicherheit
Fidelity Investments, Baring

Asset Managemer.rt, DWS
(Deutsche Bank Gruppe) und

DIT (Dresdner Bank Gruppe)

sind unsere Fondspartner, die

über Jahre hinweg ihre Plo-

fessionalität für ertragreiche

GeldanLagen unter Beweis

gestellt haben.

Bei den ausgewählten Fonds

wurde größter \Wert auf deren

Anlagepolitik gelegt. DIT

Industlia, DWS Eurovesta,

Baring European Growth

Trust und Fidelity European

Growth Fund invesrieren

alLesatrt in Aktier.r bekannter

europäischer Unternehmen,

Also alle Tätigkeiten, die
schnell und problemlos -

ohne schriftlichen Aufivand
für den Kunden - erledigt
werden können.

Die Vorgänge irr Frontoffice
können zügig bearbeitet wer.
den, sodass hier eine ständige
telefonische Erreichbarkeit
gewährleistet ist.

Zvka 7Ao/o der eingehenden
TeLefonate kiinnen durch
die Koliegen des Frontoffice
erlecligt werden.

Die Mitarbeiter im Backoffice
werden somit deutlich weniger
mit Telefonaten konfrontiert
und können daher konzen-

tlierter die Korrespondenzen
bearbeiter.r, was eine erhebli-
che Qralitätssteigerung
bedeuter. l)enn nicht nur
eine optitrale teLefonische
Erreichbarkeit, sondern auch
eine hohe Qualität bedeuten
Kundenzufriedenheit.

wie z. B. Nokia, Deutsche

Telekotr oder ShelL. Die

in der Regel herausragende

Stellung dieser Gesellschaften

in ihren jeweiligen Brancher.r

sowie deren Größe und

Produktvielfalt führer.r zu

einer Minimierung des

Verlustrisikos, das bei lnvest.

mentfonds nicht ganz aus-

zuschließen ist.

Nach wie vor stehen wäh-

rend der Laufzeit auch die

traditionellen Ansamnlungs-

systeme zur Verfügung. So

kanrl der Kunde jährlich

seine Anlageentscheidung

überdenken und gegebenen-

Auch die eingehenden Faxe
und E-MaiLs werden durch
die Mitarbeiter des Frontoffice
sortiert und die eiligen Vor.
gänge (2. B. Rrickrufe, Ein-
zahlungsbelege, Versicherungs-
bestätigungskarten an ZuLas-
sungsstelle oder Versicherungs-
nehmer) direkt bearbeitet
oder an den entsprechenden
Sachbearbeiter im Backoffice
weitergeleitet.

Derzeit sind im Frontoffice
16 Gilzeit- und zwei Vollzeit-
mitarbeiterinnen plus vier
Sarrstags-Aushilfen tätig.

Von diesen 18 Mitarbeitern
telefonieren vier für Front-
und Backoffice. Sie klaren
auch fachlich schwierigere
Sachverhalte am Telefon,
arbeiten neue Kollegen ein
und steher-r allen anderen
innerhalb des Frontoffice bei
Rückfragen zur Verfügung.

Mctria Riehl

falls ein klassisches Ansamm-

Lungssystem wählen. Dies ist

insbesondere vor Ende der

Laufzeit sinnvoLl, um ,,seine
Schifchen ins Tiockene zu

bringen".

VORSORGE PLUS spricht

damit den vorsorgebewussten,

aber auch ertragsorientierten

Kunden an. Es ist ein moder-

nes Vorsorgekonzept, das
in Krirrze mit Sicherheit ein

wesentlicher Produktbestar.rd-

teil der LEBEN DIREKT

sein wird.

Mmcus Brücl<



Personalien aktuell

'10 Jahre

Monika Brings
G eneralagentur Drago Lulcic
LD Nordq.uest
01.09.2000

Reinhold Brugger
Generalagenrar LD Siiriu rsr
01.10.2000

Dieter Hop{e
BD Ost
01.10.2000

Daniela Kleuvers
I\V/LD Kanrlenserlrce Lbrn I
01.09.2000

Petra Meides
AD Sertricecenrrr [ft
15.10.2000

Andreas Menzel
AD Serliceccnrel SHL-
01.10.2000

Ulrich Poetsch
NV/LD Klmlen.scrr ice Lhen ll
01 .10 .2000

Heike Preuss
NV/LD Kundzn.sen ic-e L.,ben ll
01 .10 .2000

Steffen Schart
Generalgentw BD Ost
01,10.2000

:,l .i.i.t,i''': ARBETTER

Jubiläen Neue Mitarbeiter/innen
Hans Peter Lang
Vorsrand
15,10 .2000

Karl.Heinz Löl1
Gener4lagenrlrr FI) West
05.09.2000

Mathias Müller
Rerision
01.09.2000

Guido Simm
Ceneralngentr FD !/est
01.08.2000

Helmut Simon
LIJ Seruicecenter
01 .10 .2000

20 Jahre
Reiner Brum
B r chÄaltang[n/<asso
01.10 .2000

Angelika Hartig
AD Serrlcecenrer Kft
08.09.2000

Ulrike Kunkel
NV Kandensert ice SHU
01.09.2000

Christiane Strabel
N\,- Kandensert ice Kfi
01 .10 .2000

25 Jahre
Gerhard Künzl
NV Kan&nserc,ice Kft
01,10.2000

30 Jahre
Monika Heil
Mohn
01.10.2000

Brigitte Schneider
AU/E
01.10.2000

Christiane Dudda Nicole cöhler
AD Kandensen.icc Kft AD .SrrL icecenrcr SHU
01.07.2000 01.0?.2000

Katrin Lansner Nicola Rnsic
ScÄorlcnseniccBcrlin DVU
01.07.2000 01.06.2000

Susanne Schwabe
Sc]udensert ice MtncÄen
01.09.2000
'15 Jahre
Annette Becker
PW
16.09.2000

Wolfgang Eckel
DV PCIAWE
01.09.2000

Silvia Krüger
NV Klndensenice SHU
01.09.2000

sonja schäfer
NV Krur/tnscrrice JHU
0r.0?.2000

Michael Wihner
RZ'BcIrieb
01.07.2000

Bettina Schcfter
Schadtnserricc llirsseldor/
01.0?.2000

StJN DIRECT
Zenualfutktuncn
01.07.2000

Wir trauern um
Willi Schrcider

In.r Altcr von ?E Jahren ist unser chetraliger Mitarbeiter. Willi
Schröder an 03.07.2000 verstorben. Er stand vom 01.10.1966
bis zu seiner Pensionierung am 11.12.19E1 in unseren Diensten.

Dr. Heidc \Vendt
TariflAnnuh:mepaluik
01.07.2000

Pensionierung

Melanie Jüling
-S./rddc scni.e Derlin
01.0?.2000

Heinrich Grä{enecker, LD Südtuesr, 3 1.08.2000
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NECKURA-Summer in the city!
Van- Pl us- Promotionaktion i m reg ionalen Agentu ru mfeld

I I m Rahmen der Van-Plus-
lJ Plom,ltionaktion präsen-

tierten sich unsere Agenturen
:rvischen dem 15. Mai und
1. Juli in Umfeld der Büros
mit der Van-Plus-Promotion.
Zicl der Aktion, an der insge-
samt 15 Agenturen teilnah-

ur-rd Freizeitmessen trafen die
Agenturen im Vorfeld ihre
Wahl. Ausgestattet urit falt-
baren Messestand, einem
Paket an Prospektmaterial
sowie dem Van-Plus-Gewinn-
spiel präsentierten sich die
AgenttLren so itr direkten
Unfeld ihrel Büros.

lokalen Rundfunks zusätzlich
mit Kinderschurinken uncl
Tättoos. Das begeisterte nicht
nur die Kinder Denn so hat-
ten auch die Eltern genügend
Zeit, sich am NECKURA-
Stand zu informieren.

Die Gewinner der Van-
Plus-Promotionaktion:

1. Preis:
1 Reisegutschein von
Berge & Meer im Wert
von 3.000 DM

Britta CcLro ,
55773 Hennef
(Agentw Fdßbender)

2. Preis:
1 Reisegutschein von
Berge & Meer im \Wert

von 2.000 DM

RoIf Paulsen,
24937 Flensbwg
( Agentur Biege)

3, - 5. Preis:

Je 1 Fahrsicherhe itstraining
ftir Z Personen am Nürburg-,
Sachsenring oder im Fahrsi-
cherheitszentrum Augsburg

Robert Buks,
462j6 Botuop
(Agentw HnatJk)

Yvonne Friedrich ,
48107 Kirchberg
(fuentur Sclnwlfuf)

Sabina Brrletm ,
86159 Augshng
(Agentw Maler)

Herzlichen Glückwunsch
allen Gewinnernl

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

i ,

Herz l ich  Wi l lkommen
men, war es, natürLich neben
der Promotion des Van-Plus-
Tärifs, den Bekanntheitsgrad
der Agenturen zu steigern
urd sich im regionalen Um-
feld zu präsentieren, um neue
Kontakte zu knüpfen.

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

Die Standorte der Aktion
variierten. Vom Parkplatz des
OBl-Marktes über Stände in
belebten Fußgängerzonen bis
hin zur Präsentation auf
Automobil-Ausstellungen

Ergänzt wurde die Promo-
tion bei einigen auch durch
ein akttraktives Kinderpro-
gramm. Herbert Mayer,
NECKURA Geschaftsstelle
in Augsburg, zum Beispiel
unterhielt seine,,kleinen
Kunden von morgen" auf der
dreitägigen Sommerparty des

Alles in alLem konnten zahl-
reiche Kontakte geknüpft
und Kfz-Angebote gerechnet
werden, und bei dem einen


