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Nurwenn ich mich in den Kunden hineinversetze, kann
ich fiir ihn passende Produkte entwickeln. Sie miissen
leicht verstdndlich sein, er muss genau verstehen,
was er kauft, und darfkeine Uberraschungen erleben.

Fiir meine Kunden da zu sein ist mein Job. Fiir mich sind
dabei fiinf Dinge besonders wichtig: mir Zeit fiir
meine Kunden zu nehmen; ehrlich mit ihnen umzugehen;
friihzeitig auf sie zuzugehen; Vertrauen zu schaffen und
eine personliche Beziehung aufzubauen.

Die Kundenbrille aufsetzen — das ist bei uns wértlich
gemeint. Unsere orange Brille wandert von Kollege
zu Kollege. Sie erinnert uns im Alltag daran, fiir jeden
Kunden aufs Neue da zu sein.

Mein Elternhaus war 2013 von der Jahrhundertflut
betroffen. Die Allianz Betreuer vor Ort haben uns
alles genau erkldrt, Mut zugesprochen und waren

einfach fiir uns da. Diese Hilfe hat mich so beeindruckt,
dass ich heute gerne fiir die Allianz arbeite und
selbst Kunden helfe.

Ich begleite Kunden und deren Angehdrige, die sich
in einer gesundheitlichen Ausnahmesituation befinden.
Tag fiir Tag gemeinsam nach der jeweils besten
Unterstiitzungsmaglichkeit zu suchen und diese dann
auch umzusetzen — das ist eine erfiillende Aufgabe!

Die Sprache des Kunden zu sprechen, ihm genau die
Informationen zu liefern, die er sucht, macht fiir mich gute
Onlinekommunikation aus. Fiir unterschiedliche Ziel-
gruppen haben wir unterschiedliche Einstiegsseiten
entworfen. So finde ich als Kunde sofort das, was fiir mich
personlich interessant ist.
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Zufriedenheit der Kunden

So haben Sie uns in den Bereichen Produkte, Beratung, Service, Schaden, Leistung und

Kommunikation bewertet. Ein Vergleich mit den Werten der Vorjahre.
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EDITORIAL

Nah am Kunden -
online und offline

/f BERND HEINEMANN

—— Kundenzufriedenheit ist die Wahrung, in der wir
unseren Erfolg beim Kunden messen. Dabei geht es
nicht um Euro, wie etwa beim Finanzergebnis fir die
Aktionare, sondern um eine Bewertung in Noten durch
unsere Kunden. Das Ergebnis veréffentlichen wir regel-
malig im Kundenbericht. Auch in dieser Ausgabe zei-
gen wir, wie unsere Kunden uns sehen, was wir im
letzten Jahr veréndert haben und wo wir noch besser
werden mussen. Oft werde ich gefragt, ob sich der gan-
ze Aufwand lohnt? Fir mich gibt es darauf nur eine
Antwort: ja! Denn das Feedback unserer Kunden ist ein
ehrlicher und sehr direkter Indikator, der uns zeigt, wo
wir stehen. Das treibt uns an, unsere Prozesse immer
weiter zu verbessern. —— Im letzten Jahr konnten
wir uns um 0,1 Punkte auf die Gesamtnote 1,8 steigern.
In der Schadenabwicklung verbesserten wir uns sogar
um 0,2 Punkte. Ich sehe darin eine Bestatigung fir un-
ser kontinuierliches Streben nach begeisterten Kunden.
—— Die Messlatte lag auch 2014 hoch, denn die
Anspriiche unserer Kunden wandeln sich. Ein Schwer-
punktthema ist sicherlich die Digitalisierung: Die mobile
Kommunikation und das Internet verdndern den Alltag
unserer Kunden gewaltig — auch im Bereich Versiche-
rung. Um in der vernetzten Welt unserer Kunden pra-
sent zu sein und auf veranderte Bedirfnisse einzuge-
hen, investieren wir derzeit fast 200 Millionen Euro und
viel Know-how in die Digitalisierung, in neue Angebote,
in Onlinekandle, in automatisierte Geschaftsprozesse.
Dabei geht es nicht darum, einfach nur online zu sein.

Vielmehr mussen wir die von unseren Kunden ge-
schatzte persénliche Betreuung mit den Mdglichkei-
ten des Internets verbinden. Wir folgen hier drei ein-
fachen Leitbildern:

> Individuell passend: Wir bieten mit differenzierten An-
geboten und durch die Verbindung von Onlineprésenz
mit Vor-Ort-Beratung jedem die bestmégliche Lésung.
> Immer und Gberall: Wir sind auf allen relevanten Ka-
ndlen vertreten und so fir die Anliegen unserer Kunden
immer erreichbar.

> Intuitiv verstdndlich: Unsere Prozesse ermdglichen
eine schnelle und einfache Interaktion, die Kommuni-
kation ist transparent und verstandlich.

—— Mit unserem mehrfach ausgezeichneten Kunden-
portal Meine Allianz und dem neuen Webauftritt un-
ter www.allianz.de haben wir 2014 das Fundament fUr
eine zeitgeméle digitale Kommunikation mit unseren
Kunden geschaffen. Mit der Produktfamilie MeinAuto
startete im Herbst das erste umfassende Onlineange-
bot unter der Marke Allianz. Sie sehen: Die Allianz des
21. Jahrhunderts ist digital und nah am Kunden. Und
nah am Kunden zu sein wird auch in Zukunft die Basis
unserer Strategie und der Garant fur Erfolg sein.

ZM%@W/

Mitglied des Vorstands der Allianz Deutschland AG
— Marktmanagement
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Nur digital? Nur Papier?

Nein, beides!

So kommen Sie an den Allianz Kundenbericht 2014
— auf allen Kandlen — und entdecken regelmdfsig
Neues zu den Themen, mit denen sich die Allianz fiir

thre Kunden beschidiftigt.

Auf Papier

Den Kundenberichtin
Papierform schicken wir
lhnen gerne zu.
Senden Sie uns eine E-Mail an
Ergebnis.fuer.den.Kunden@
allianz.de, oder fiillen Sie
das Bestellformular unter
www.allianzdeutschland.de/
kundenbericht
aus. Natiirlich bekommen
Sie den Kundenbericht
auch iiber lhren
Allianz Vertreter.

—— Die einen brauchen das Knistern von Papier, den haptischen Kontakt
mit dem Gedruckten, wenn sie lesen. Die anderen wollen den Text am
liebsten immer und tberall digital, auf dem Smartphone, auf dem Tablet,
auf dem Reader oder auf dem Rechner. Auf die Frage ,Online oder off-
line?" gibt es also nur eine Antwort: ,Beides!” —— Wir bieten Ihnen un-
seren Bericht deshalb so, wie Sie es méchten — auf Papier oder in digitalen
Formaten. Der Vorteil beim Digitalen: lhnen werden (ber das gesamte
Jahr neue Hintergrundinformationen und -berichte, Videos und Infografi-
ken geliefert. —— Besuchen Sie www.allianzdeutschland.de/kundenbe-
richt, und erleben Sie mit, wie sich die Welt der Allianz weiterentwickelt.
Gewinnen Sie so jederzeit neue Einblicke in Themen, mit denen sich die
Allianz beschaftigt. —— Online oder offline? Nein, beides! So digital,
wie Sie es wlinschen, aber auch genau so persénlich, wie Sie es mochten.
Dieses Grundprinzip gilt in Zukunft Gbrigens fir moglichst viele unserer
Angebote — egal ob Produkte, Services oder ebendiesen Kundenbericht.

Im Netz

Hier finden Sie
den Kundenbericht mit
Videos und aktuellen
Informationen unter
www.allianzdeutschland.de/
kundenbericht

Als PDF

Sie konnen
den Kundenbericht
als bldtterbares
PDF-Dokument am PC,
Smartphone oder
Tablet unter www.
allianzdeutschland.de/
kundenbericht
abrufen.
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Meins nhach meinem Geschmack

Mein Produkt
aus dem 3D-
Drucker!

Der 3D-Drucker steht hier
als Symbol fiir genau eines:
den Wunsch der Menschen

nach dem individuellen
Produkt. Der Schuh oder der
Koffer wird so gefertigt,
wie er mir, aber auch nur
mir, passt und gefallt. Als
Kunde im digitalen Zeitalter
kann ich Produkte auf
meinen Bedarf und
Geschmack zuschneiden.



Alles ist imm

Nir sind
Veltmeister!
Jnd die ganze
Welt schaut
zu - und liked,
faved, tweeted.

Ein Bild, das um die Welt
geht, von einem Bild, das
um die Welt geht: Die
Nationalspieler Lukas
Podolski und Bastian
Schweinsteiger haben sich
gerade im WM-Finale gegen
Argentinien den vierten
Stern auf der Brust erkampft:
Weltmeister! Das Selfie ihres
Jubels geht um die Welt -
und das Bild von der
Aufnahme ihres Bildes.
Auch das ist symptomatisch
fiir das Netz: alles
immer und iiberall.
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spiel!

Gebrauchsanleitungen?
Benutzerhandbiicher?
Will heute niemand mehr
lesen. Wir haben uns
daran gewohnt, dass
jedes Kind auf dem Tablet
malen und aufdem
Smartphone spielen
kann. Die gleiche
Nutzerorientierung und
Bedienerfreundlichkeit
erwarten Kunden aber
auch von Produkten und
Prozessenin allen
anderen Lebens-
bereichen.
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Kals er Statt Konlg —— Wissen Sie noch, wie das friiher war, wenn man aus dem Urlaub 9’
zurlickkam? Film aus der Kamera nehmen, im Fotostudio abgeben und
dann entweder die Abzlige ins Fotoalbum einkleben oder die mehr oder Viele
</ THOMAS KUHLENBECK £” MICHAEL CORNELIUS UND CHRISTIAN THIELE weniger begeisterten Freunde und Verwandten zu einem mehr oder U h
weniger unterhaltsamen Dia-Abend einladen. —— Die Zeiten sind nternehmen
Der digitale Wandel verdndert die Verhdltnisse nicht so lange her. Und doch so weit weg. In den Urlaub fahren heilt verlieren alle
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1 heute: Bilder mit dem Smartphone schielBen. Auf Facebook stellen. Und .
zwischen Kunde und Konzern. all die Freunde und Verwan[?jten liken und kommentieren unsere Ur- fiinfJahre
laubserlebnisse so gut wie in Echtzeit, wihrend wir uns noch den Son- die Halfte ihrer
nenbrand holen. —— Die digitale Fotografie und ihre Weiterverbrei- Kund
tung in sozialen Netzwerken: Sie ist nur ein Beispiel fir den radikalen unaen -
perigsfifc"hzeri:mr Wandel unserer Lebenswelt, den die Digitalisierung mit sich bringt. Wir wenn der Service
Teppich sind, wenn wir das wollen, immer und Gberall online, mit allen und allem . .
Das Internet macht nl(:ht Stlmmt-

individuellere
Prozesse und
Produkte méglich.

vernetzt. —— Solassen sich die Dinge des taglichen Lebens jederzeit
und von Gberall kaufen: Biicher, Lebensmittel, Kleidung und selbst Autos
gibt es im Netz. Man kann auch permanent mit allen kommunizieren —
auch mit den 500 ,engsten” Freunden gleichzeitig. Sich zu allem von
anderen die Meinung einholen. Stimmungen, Meinungen und Gefiihle
ausdriicken. Oder den richtigen ,Match” finden bei eBay oder Parship.
Kurzum: das eigene Leben schneller und umfassender optimieren.

WER ZU SPAT KOMMT, DEN BESTRAFT DAS DIGITALE LEBEN

—— FUr Firmen und Konzerne, die Produkte herstellen oder Dienstleis-
tungen anbieten, stellt der digitale Wandel eine riesige Herausforderung
dar. Eine Herausforderung, die Chancen bietet und Gefahren bereithélt.
—— Thema Urlaub: Das Online-Ferienwohnungsportal Airbnb hat heu-
te nach eigenen Angaben bereits 20 Millionen Nutzer und macht den
Hotels enorme Konkurrenz — und das mit gerade mal 140 Beschéftigten.
Der Zeitungsindustrie sind die einst so lukrativen Rubrikenanzeigen ins
Internet abgewandert, oft zu Transaktionsplattformen wie Immobilien-
vermittlern oder Autoverkaufsplattformen, wo Werbung die jeweilige
Zielgruppe besser erreicht. Firmen wie Apple oder Amazon haben die
Musikindustrie und das Buchverlagswesen umgekrempelt. Und selbst
Uber die Zukunft des Autos redet Google mit — in einem Markt, der in
Deutschland seit mehr als einem halben Jahrhundert den mit Abstand
groten Industriezweig darstellt.  —— Kurzum: Fir Unternehmen und
Branchen, die nicht schnell genug, mutig genug und kundenorientiert
genug auf die Herausforderungen durch die Digitalisierung reagieren,
kann das Internet eine Bedrohung sein. Einerseits.

VERSTEHEN, WIE DER KUNDE TICKT

—— Andererseits bietet das Netz riesige Chancen. Denn ein Kunde im
Netz bietet den Unternehmen auch ganz neue Mdglichkeiten: ihn zu
treffen, ihn einzubinden, von ihm zu lernen und ihn zu verstehen, also zu
wissen, wie er wirklich tickt. Online ist der Kunde ndmlich oft viel présen-
ter als im rein klassischen Geschaftsmodell. —— Das nutzt zum Bei-
spiel Adidas: Der Sportartikelhersteller ldsst seine Kunden das Design
von Schuhen und Kleidungsstiicken @iber Internettools oder Apps selbst
entwickeln. Uber das ,mi adidas"-Programm kann der Kunde seinen lin-

66

ken Laufschuh breiter oder schmaler
gestalten als den rechten und somit
genau an die eigene FulRform anpas-
sen. Entstanden ist das Programm aus
einer Kundenbefragung. Und wer sei-
ne Daten einmal gespeichert hat, kann
den Schuh immer wieder genau so
nachbestellen. Das niitzt dem Kunden
und dem Konzern. So schreibt auch
der Harvard-Professor Michael E. Por-
ter: ,Wenn Unternehmen wissen, wie
die Kunden ein Produkt tatsdchlich
nutzen, kdnnen sie ihre Zielgruppe
genauer segmentieren, ihre Angebote
besser auf die einzelnen Segmente
abstimmen, mit einer optimierten
Preispolitik die WerterschlieRung ver-
bessern und ihre Mehrwertangebote
ausweiten. Die Unternehmen konnen
ihre Kunden enger an sich binden,
denn je umfangreicher die gesammel-
ten kundenspezifischen Nutzungs-
daten, desto teurer wird es fir den
Kunden, den Anbieter zu wechseln.”
—— Firmen kénnen also heute besser
auf ihre Kunden héren — und sie ms-
sen es auch. Denn nach Schatzungen
verlieren viele Unternehmen alle fiinf
Jahre die Hélfte ihrer Kunden. Ein
Grund: die gesteigerte Erwartungs-
haltung, die haufig nicht erfllt wird.
Kunden im Netz wollen mafRgeschnei-
derte Angebote, personlichen Service

Kap.1
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und intuitive Bedienung. Wo es nicht einfach und umstandslos funktio-
niert, wird weitergeklickt — zum néchsten Anbieter.

_ SMART UND SIMPEL —
SO MUSSEN PRODUKTE HEUTE SEIN

—— Oder studieren Sie noch das Nutzerhandbuch fir Ihr neues Auto
vor der ersten Spritztour? Wollen Sie noch eine Bedienungsanleitung fur
den Backofen lesen? Haben Sie Lust, die Programmieranleitung fir lhre
Klimaanlage durchzuarbeiten, damit es bei Ihnen zu Hause warm wird?
Natrlich nicht. Erfolgreiche Produkte missen heute smart und simpel
sein. Schon kleine Kinder wissen, wie sie auf dem iPad Bilder malen,
Fotos ansehen oder Spiele spielen kénnen. Kunden, die von Unterhaltungs-
und Kommunikationselektronikgerdten diese buchstablich kinderleichte
Benutzerfiihrung gewohnt sind, erwarten diese aber auch von Produk-
ten und Anwendungen in anderen Lebensbereichen. —— Mitdiesem
Wissen hat Google Anfang 2014 fur 3,2 Milliarden Dollar die kalifornische
Firma Nest Labs, einen Hersteller von Thermostaten und Feuermeldern,
gekauft. Obwohl Google kein Experte fiir Feuermelder ist, weils Google,
was Kunden wollen: Jedes Produkt, jede Dienstleistung, jede App, jede
Fernsteuerung, jede Webseite muss heute so einfach bedienbar und
navigierbar sein wie ein Smartphone von Apple, ein E-Book-Reader von
Amazon oder eine Suchseite von Google. Ob so demnéchst die Woh-
nungstemperatur automatisch hochreguliert wird, wenn wir uns dem
Zuhause ndhern? —— Firmen mussen sich also die Kundenbrille auf-
setzen. Sie dirfen Produkte und Dienstleistungen nicht mehr von den
reinen Produkteigenschaften her denken. Sondern sie missen sich fra-
gen, wie sie aus der Kundenperspektive wirken, nach dem tatsachlichen
Mehrwert von Innovationen aus Kundensicht suchen. Was macht das
Leben leichter, unterhaltsamer, besser? —— Die Autoindustrie hat das
erkannt: So haben mehrere Hersteller mit per Smartphone nutzbaren
Diensten wie DriveNow (BMW), Dash (Toyota) oder Car2go (Daimler)
Carsharing-Programme aufgesetzt, mit denen sie sich eigentlich selbst
Konkurrenz machen. Denn Kunden dieser Dienste brauchen gar kein ei-
genes Auto mehr —sie wollen nur von A nach B kommen, gegebenenfalls
in einer Mobilitatskette Gber Zug, Auto, Fahrrad. Die einzige Kontinuitat
dabei ist die App, die den Nutzer durch seine personliche Reise fihrt.
Vielleicht verdienen BMW und Daimler in 20 Jahren ihr Geld auch nicht
mehr mit dem Verkauf von Autos — sondern mit der Bereitstellung von
Mobilitdtsdienstleistungen mittels digitaler Anwendungen.

DER KUNDE HALT FIRMEN UND INSTITUTIONEN
NICHT MEHR PER SE DIE TREUE

—— Das Machtverhaltnis verschiebt sich an mancher Stelle in Richtung
Kunde: So, wie die Loyalitat zu Kirchen, Gewerkschaften und anderen Insti-
tutionen schwindet, so schwindet bei wenig differenzierten Produkten
auch die Loyalitdt der Kunden zu Unternehmen. Meinem Arzt und meiner
Apotheke halte ich vielleicht noch die Treue, aber in den Urlaub fliege ich
mit der Airline, die mir den am besten bewerteten Service, die schnellste
Flugbuchung und den glnstigsten Preis bietet — und nicht notwendiger-
weise mit der, die ich schon letztes und vorletztes Jahr genutzt habe. Ver-
schobene Machtverhéltnisse gibt es auch bei Fehlern und Beschwerden.

Aussagen zur Sicherheit

personlicher Daten*
(in%)

Ich finde es gut, wenn ich als Nutzer einer
Internetseite wiedererkannt werde und mir
Angebote angezeigt werden, fir die ich mich
interessiere 27

Ich finde es gut, wenn ich mich beim Besuch

einer Internetseite nicht immer mihsam

einloggen muss und eine Internetseite mich

sofort wiedererkennt 48

Im Internet bin ich vorsichtig, was
meine persénlichen Daten angeht 93

Mir ist beim Surfen im Internet wichtig, dass ich
anonym bleibe

Ich habe beim Surfen im Internet
nicht das Gefiihl, sicher zu sein 58

Heute wird hdufiger im Internet gegen
den Datenschutz verstolRen als noch
vor fiinf Jahren 83

Das Internet bringt es einfach mit sich, dass
ich dort lockerer mit meinen persénlichen
Daten umgehe 27

Deutschland digital:
Entwicklung der Internetnutzer*
(Anteil an der Gesamtbevélkerung in %)

79,1
67,1
59,5
53,5
28,6
6,5

1997 2000 2003 2006 2009 2014

* Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2014

KONIG KUNDE?
NEIN, DER KUNDE WIRD ZUM KAISER.

—— Schmerzhaft fur Unternehmen,
die dies nicht erkennen. Zum Beispiel
United Airlines: Der Countrysanger
Dave Carroll flog mit United Airlines,
dabei ging im Gepédckraum seine
Gitarre kaputt. Statt das Instrument
einfach zu ersetzen, blockte die Flug-
gesellschaft ab. Nach Monaten im
frustrierenden Gesprach mit der Ser-
vice-Hotline drehte der Sénger ein
Video dartiber und lud seinen Song
LUnited breaks Guitars” (United zer-
bricht Gitarren) auf YouTube hoch.
Ein Hohepunkt darin: Gepacksortierer
Uben Weitwurf mit dem Gitarrenkas-
ten. Binnen kurzer Zeit wurde der lus-
tige Film zum Hit und mehrere Millio-
nen Mal angeklickt und kommentiert.
Auf einmal war Dave Carroll nicht mehr
der ohnméchtige Kunde in der Warte-
schleife, sondern der Alptraum jeder
PR-Abteilung: ein stinksaurer Symbol-
kunde, der dem Image schadet. United
lenkte ein und entschuldigte sich. Und
der Sanger wird mittlerweile inter-
national als Redner von Firmen zum
Thema Kundenservice gebucht —auch
von United Airlines. —— Das Inter-
net ist wie ein Seismograf fir Stim-
mungen. ,Likes", direkte Bewertun-
gen, Erfahrungsberichte oder Videos
in Blogs, Foren oder bei YouTube wer-
den von potenziellen Kunden weit
starker wahrgenommen als Anzeigen
oder Besprechungen in Zeitungen
oder Magazinen. United musste eine
Internetlektion schmerzhaft lernen:
Transparenz. Es gibt heute nichts, was
nicht innerhalb von Stunden in der
breiten Offentlichkeit steht. Und das
Internet vergisst nichts. —— Und
umgekehrt? Kann und darf sich ein
Unternehmen auch gegen ,schédli-
che” Bewertungen wehren? In Augs-
burg stand jiingst ein Mann vor Gericht
(Aktenzeichen 2104589/13), der bei
einem Amazon-Marketplace-Handler
ein Fliegengitter fur knapp 20 Euro
gekauft und es anschlieBend negativ
bewertet hatte, weil er mit der Be-
dienungsanleitung nicht zurechtkam.
Der Handler verlangte vom Kunden

Unter der Lupe
Im Netz sind die
Bediirfnisse des Kunden
oft besser zu verstehen.
Das niitzt auch dem
Kunden. Zu viel von sich
preisgeben méochten
viele allerdings nicht.

38.000 Euro Schadenersatz wegen angeblichem Gewinnausfall. Das
Gericht wies die Klage aus prozessualen Griinden ab. Damit bleibt die
Frage offen: Kann ein Kéufer fir eine negative Kritik haftbar gemacht
werden? Gibt es fir Verkéufer, die zu Unrecht negativ bewertet werden,
ein Recht auf Schadenersatz?

KUNDENZUFRIEDENHEIT ALS WAHRUNG,
DIE UBER DEN ERFOLG VON FIRMEN ENTSCHEIDET

Wer, andererseits, positive Erfahrungen gemacht hat mit einem Unter-
nehmen, online oder offline, kehrt als loyaler Kunde zuriick und emp-
fiehlt weiter. Der Kunde wird zum Fan, und seine Begeisterung erreicht
durch das Internet und soziale Medien eine enorme Reichweite. Schon
im Wort ,Kunde”, das seit dem achten Jahrhundert tberliefert ist, steckt
,der Verkinder”. Heute, im digitalen Zeitalter, nahert sich der Kunde also
wieder der alten Bestimmung: als Botschafter, der Zufriedenheit oder
Missfallen ,kundtut”. —— Damit wird die Zufriedenheit der Kunden
zur Wéhrung, die am Ende Uber den Erfolg eines Unternehmens ent-
scheidet. Zufriedenheit mit dem Produkt, der Beratung, den Prozessen,
den Services, der Kommunikation. Erfolgreiche Firmen richten sich im-
mer starker auf den Kunden aus — nicht nur im Verkauf, sondern in allem,
was sie tun. Denn Kunden sind eben mehr als Kdufer. Das heillt: Am
Ende gestalten Sie. Der Kunde. Schneller, individueller und direkter als
je zuvor. Kénig Kunde? Von wegen! Kaiser Kunde. Dem Netz sei Dank. -
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Typ 1
Im Zweifel persénlich

9% Onlineshoppen ist
entspannter. Aber beim
Thema Versicherungen
bin ich konservativ. éé

Michael Krieg, 49, Comedyautor:

—— Als Comedyautor verbringe ich
viel Zeit am Computer. Und schreiben
allein macht natdrlich nicht so viel
Spal. Also surfe ich immer wieder im
Internet auf Nachrichten- oder Sport-
seiten. Generell finde ich Onlineshop-
pen viel entspannter. Mit kleinen Kin-
dern — meine Tochter ist fast drei — ist
Shoppen in der Stadt sowieso nie ent-
spannt. —— Dochso gerne ich auch
online einkaufe: Beim Thema Versiche-
rungen bin ich eher konservativ und
mache alles offline. Ich kenne meine
Versicherungsvertreterin seit gefdhlt
100 Jahren. Ich war sogar auf ihrer
Hochzeit. Ihr vertraue ich, und mit ihr
kann ich auch ganz offen reden. Eine
Versicherung online zu kaufen ist ein-
fach etwas anderes. Wenn ich eine Au-
toversicherung im Netz abschliefse und
im Schadenfall feststelle, dass sie nicht
gut ist, dann reden wir von einer ganz
anderen Summe. Daher hat es fir mich
keinen Mehrwert, dass ich alles digital
machen kann.

Pendler

zwischen den
Welten

4 JULIATSCHOCHNER

Sie kaufen die Waschmaschine oder das
Kinderbett im Internet. Also auch die
Versicherung online abschliefSen? Oder lieber
gerade nicht? Vier Kunden erzdhlen.

Typ 2
Mal digital, mal persénlich

99 Vieles ist iiber das
Internet einfacher.
Aber der personliche
Kontakt zum Vertreter
ist mir sehr wichtig. ¢

Paula Zimmer, 18, Schiilerin:

—— Eigentlich bin ich immer online. Es gibt keinen Tag, an dem ich
mein Handy nicht in der Hand habe. Shoppen, Modeblogs lesen, mit
Freunden chatten — das alles ist Gber das Internet einfacher. Wenn ich
mir zum Beispiel einen neuen Bikini kaufen mdchte, schaue ich lieber
online. Bei Zalando oder Asos habe ich verschiedene Marken im Uber-
blick und kann mir in Ruhe den schonsten Bikini zum besten Preis aus-
wéhlen. Wenn ich das in der Stadt mache, renne ich ewig von Laden zu
Laden. —— Als ich meine Vespa versichern musste, habe ich das
ahnlich gemacht. Online habe ich die Angebote verglichen und ge-
schaut, welche Versicherung am besten zu mir passen konnte. Aller-
dings habe ich sie nichtim Internet gekauft, sondern bin mit den Unter-
lagen in die Agentur und habe sie dort abgeschlossen. Der persénliche
Kontakt zum Vertreter ist mir sehr wichtig. Das Gesprach kann auch
ber Skype stattfinden, aber ich will die Person, die sich um mich kiim-
mert, kennenlernen. So merke ich, ob ich ihr vertrauen kann. AuRRer-
demist das Thema Versicherungen fiir mich ganz neu. Da ergeben sich
oft Nachfragen, die ich online gar nicht kldren kann. Was muss ich be-
achten? Was, wenn ich Probleme habe? All das kann ich in einem rich-
tigen Gesprach in Ruhe kldren.

Typ3
Digital abschliefSen, persinlicher Service

= 09 Wenn ich mich durchs
- I Netz klicke und nichts
v kaufe, habe ich kein

. schlechtes Gewissen. ¢é

Andreas Klaue, 30, Kfz-Meister:

—— Fir mich gehort das Internet einfach dazu. Es macht vieles un-
komplizierter. Daher kaufe ich fast alles online. Vor Kurzem haben wir
zum Beispiel das Bett flr unseren Sohn im Internet gekauft. Das ist in
einer Stadt wie Berlin, wo die Wege sehr weit sind, einfach bequemer.
Wenn ich abends zu Hause bin und gerne ein neues T-Shirt hétte, kann
ich nicht jedes Mal in die Stadt fahren. Also gehe ich ins Netz, klicke auf
adidas.de und kaufe mir das Shirt online. Und wenn ich mich durch das
Internet klicke und doch nichts kaufe, muss ich kein schlechtes Gewis-
sen haben. Im Laden ist das anders. Dort berat mich der Verkaufer,
nimmt sich Zeit, und da habe ich das Gefiihl, dass ich den Artikel kaufen
muss. —— Genauso ist es bei Versicherungen. Wenn ich dem Ver-
treter gegenlbersitze, fallt es mir oft schwer, mich zu entscheiden. Ich
weild ja, dass er von meinem Kauf lebt. Und wenn er mich zwei Stunden
lang beraten hat, will ich danach nicht einfach gehen. Zu Hause hinge-
gen bin ich ganz fiir mich und habe die Wahl. Ich kann mich informie-
ren, die Preise vergleichen und mit einem Klick die Versicherung ab-
schlieRen. Ich kann aber auch sagen, dass mir die Informationen nicht
ausreichen und ich ein persénliches Gesprach will. Das finde ich bei
komplexeren Themen wie einer Lebensversicherung wichtig. Doch das
Beste daran ist, dass ich wahlen kann. Und genau deshalb finde ich es
super, dass ich Versicherungen auch online abschlieRen kann. Im Scha-
denfall oder wenn ich Probleme habe, hatte ich trotzdem gerne einen
festen Ansprechpartner. Jemanden in der Gegend, den ich anrufen
kann. Jemanden, der sich kimmert — das hat etwas Beruhigendes.

MEHR IM VIDEO

Ausfihrliche Interviews mit den
Kunden zu ihrem Umgang mit
dem Netz

www.allianzdeutschland.de/
kundenbericht/kundentypen

Typ 4
Total digital

99 Mein Alltag ist
sehr digital. ¢é

Etienne Heinrich, 37, Grafikdesigner:

—— Radio, Kaffee, Internet — so be-
ginnt bei mir fast jeder Morgen. Ich fin-
de es einfach sehr entspannend, wenn
ich in meiner Kiiche sitze, Kaffee trinke
und auf meinem Tablet Nachrichten
lese. —— Meinen Alltag wirde ich
als sehr digital beschreiben. Es ist mir
superwichtig, online zu sein. Als ich vor
Kurzem neue Kopfhérer gekauft habe,
waére ich nie auf die Idee gekommen,
dafir in einen Laden zu gehen. Ich
habe mir ein paar Bewertungen durch-
gelesen und online bestellt. Ein Verkdu-
fer hingegen versucht, mir etwas auf-
zuschwatzen. —— Ahnlich ist es bei
Versicherungen. Und der ganze Akt,
eine Versicherung abzuschlieRen, ist
mir zu kompliziert. Kdnnte ich sie ohne
groBe Probleme online abschlielien,
hatte ich vermutlich mehr Versicherun-
gen. Die grundlegenden Dinge will ich
alleine machen. Nur fir den duRersten
Notfall wiirde ich einen Ansprechpart-
ner brauchen.
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,2Da mussen Sie
wirklich mutig sein”

o.

SUSIE KNOLL ,f DANIEL ASCHOFF UND MARIO VIGL

Was hat ein Kdseladen bitte schon mit einer Versicherung gemeinsam?
Gar nicht so wenig, stellen Késehdndlerin Susanne Hofmann und
Allianz Vorstand Bernd Heinemann bei einem Gipfeltreffen auf dem
Miinchner Viktualienmarkt fest. Zum Beispiel die Frage nach
der richtigen Digitalstrategie.

Das Redaktionsteam des Allianz
Kundenmagazins 1890 im Dialog mit:

Susanne Hofmann &
Bernd Heinemann
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Kund enexperten unter sich
Fa Su_:'sunne Hofmann, Besitzerin
- des Tolzer Kasladens, =% d
. undBernd Heinemann, . __'I
— Mitglied des Vorstands der
Allianz Deutschland AG,
Marktmanagement

Wie viele verschiedene Kise-
sorten haben Sie eigentlich? :
Gut 150, wiirde ich mal sagen.
Hier im Laden? Nein. Im Laden
habe ich nicht so viel Platz. Da :
wechselt das Angebot immer. :
Wie wichtig ist diese Vielfalt
fiir Sie? Es gibt 300 Grundsorten
und bis 10.000 Abwandlungen der
Rezepturen. Jeder Mensch ist ein-
. Einkdufe nach dem personli-
seinen eigenen Kése. Das ist
bei Versicherungen eigentlich
auch nicht anders. Allerdings

zigartig, somit hat jeder Mensch

miissen die Menschen erst ein-

ich, etwas einfacher. Nicht un-

lich mutig sein. Den Typ gibt es

bei uns auch. Dem Kunden
muss man in dem Fall dann
ein Paket schniiren und das
als Ganzes erkliren, sagen:
»,Das ist es!“ Dann gibt’s ande-
re, die wollen alles wissen.
Und genau verstehen: Was
gibt’s hier noch und da noch?
Und sie wollen eine Versiche-
rung, die man sich wie seine

chen Bedarf zusammenschus-
tert. Manche wollen auch unter-
halten werden, wollen schéne

- Anekdoten und lustige Geschich-
mal artikulieren, was sie denn
wollen. Bei Kiise ist es, glaube

ten horen, was zum Lachen. Was
ich lustig finde, dass Sie echte

. Beratungsgespriche haben,
bedingt. Da kommt einer rein und
sagt: Ich mochte einen Kése. Dann
ist es die Kunst des Verkdufers, das
fir ihn Passende zu finden. Das
ist bei uns dhnlich. Da kom-
men manche und sagen: ,Ich
habe ein neues Auto, das muss
ich versichern.“ Schnelle Kun-
den geben lhnen drei, vier Anga- :
ben und sagen: ,Stellen Sie was
zusammen!” Da missen Sie wirk-

um herauszufinden, welchen
Kiise der Kunde braucht. Ge-
nau das versuchen wir auch.
Wobei man schon sagen muss:
Man kauft lieber Kiise ein als
eine Versicherung. Das ist ein
bisschen unser Dilemma. Fir
Kunden, die nicht gerne einkau-
fen, stellen wir die Pakete zusam-
men: einen Wein und dazu finf
abgestimmte Késesorten. Die

- Kunden sind sehr dankbar,
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Frage.1

Kénnte man bei
Versicherungen
nicht auch so eine
Verkostung machen?

Frage.2

Was ist aus lhrer
Sicht der wichtigste
Erfolgsfaktor?

sie missen sich dann nicht damit
beschaftigen, welcher Wein mit
dem Kése harmoniert. Und mit :
den Mengen auch nicht. Wir bie-
ten im Internet auch Pakete, :
weil viele sich hier nicht alle
Details im Einzelnen anschau-
enwollen. Im personlichen Ge-
spriich wird dann eher auf die
Besonderheiten eingegangen. :
Aber bei Ihnen kann man auch
einzelne Kiise auf der Internet- '
seite kaufen, oder? Natirlich.
Haben Sie auch so viele, die :
sich erst im Internet schlau-
machen und dann im Laden
auftauchen? Eher umgekehrt: :
Viele waren im Laden und sagen :
danach: ,Da kaufe ich auch tbers
Internet.” Ich probiere jetzt mal
einen. Den da, oder? Sie begin- !
nen bei der Ziege. Ein Charolais.
Den kann man hier nur schwer :
- deutet Einmal-falsch-Machen
i oftdas Ende der Kundenbezie-
Ganz schon schwierig, man
kann ja schlecht sein eigenes
Pech schon ausprobieren. Im
Schadenfall ist die Versiche-
rung natiirlich toll, aber :
schon daran zu denken, was
schiefgehen kann, macht we- '
nig SpafS. Sie konnten ja auch
sagen, wie cool es ist, wie schon
das Leben sein kann. Genau. Wir
miissen eher weg davon, zu :
vermitteln, dass wir Ungliicke :
und spezielle Bedrohungen
versichern, und stattdessen
vermitteln, dass wir ,Der Er-
moglicher” sind. Denn: Wer '
sich gut versichert, der kann
mehr Dinge im Leben wagen,
personliche und zum Teil auch
finanzielle Risiken eingehen - :
und damit auch mehr errei-
. haben die ,Allianz*, und wir
i haben die ,AllSecur“. Die Leu-
Am allerwichtigsten fir uns ist :
die Lage, und zwar physisch wie !
digital, also die Platzierung auf :
dem Markt und die im Internet. !
Wenn man ,Kise Miinchen*
eingibt, miissen Sie bei Google
ganz oben stehen, oder? Nein,

kaufen, zumindest das Original.

chen. Das ist die Positivseite.

ich bin noch schlimmer! Ich will
nur ,Kdse” eingeben und ganz
oben stehen!

Wir veranstalten viele Verkostun-
gen mit Infomaterial, unterhal-
tend und informativ. Es gibt dabei
18 Sorten Kase und mehrere
Weine, zweieinhalb Stunden lang.
Echt? Dann kannich all das erzéh-
len, was ich weil. Das haben die
Menschen meist noch nie so ge-
hort. Und viele kommen wie-
der, oder? Ja natdrlich, viele sind
Dauerkaufer. Bei Versicherungen
geht das ja schlecht, weil man ja
immer nur eine bestimmte An-
zahl braucht. Kése ist irgendwann
weg. Dass Ihre Kunden immer
wieder kommen, ist ein echter
Vorteil. Und wenn man mal was
falsch gemacht hat, kann man das
wiedergutmachen. Bei uns be-

hung. Dazu sind Versicherun-
gen zu wichtig.

Na ja, zumindest machen sie
sich dort schlau. Beim ersten
Gespriich muss man dann mit
mehr einsteigen als dem Ba-
siswissen. Dann kommt das
Néachste: Sie googeln nach dem
Preis. Manchmal stirmt ein Kun-
de rein und brllt: ,Wos kost bei
euch denn der Parmesan?” Dann
sage ich: ,Falsche Frage!l Es gibt
509 Hersteller. Sie mussen fragen:
Wie schmeckt bei euch der
Parmesan?” Funktioniert diese
Antwort bei allen? So haben
Sie eine 50:50-Chance. Manchen
muss man sagen: ,Sie finden, was
Sie wollen, woanders.” Bei uns
gibt es ja zwei Marken. Wir

te, die reinschreien: ,Was ist
der Preis?*“, die sind eher bei
der ,AllSecur”. Man kriegt ja
auch nicht alle. Sie mussen ganz
klar lhre Zielgruppe definieren.
Es gibt viele, die kommen mit die-
sem oder jenem Geschmack

Frage.3

Wie stdrken Sie
die Beziehung zu
lhren Kunden?

Frage.4

Sie hatten vorher
erwdhnt, dass
heute schon viele
Kunden aus dem
Internet kommen.
Was dndert sich?

Die Chemie
muss stimmen,
auch bei der
Geruchsprobe am
zu verkostenden Kdse.

Gut verkostet
ist halb verkauft
Verkostungen sind
furKasefrau Hofmann
ein wichtiger
Teil des Geschdfts.

VOR ORT
UND
DIGITAL:
DER
KASLADEN

FAKTEN

Fakten
zum Tolzer
Kasladen

Der Tolzer Kasladen handelt
seit 1972 mit handwerklich
hergestelltem Kase.

Im Sortiment fiihrt der Laden
150 Sorten aus ganz Europa,
allesamt ohne chemische Zusit-
ze und ohne gentechnische
Verdnderungen hergestellt.

Verkauft wird in vier Filialen,
unter anderem auch auf
dem Miinchner Viktualien-
markt - und im Internet.
Selbst auf Facebook ist das
Geschéft prasent.

www.toelzer-kasladen.de

FAKTEN

Kundenorientierung
in Person
LFreundlichkeit
gegentiber dem Kunden
schadet auch nicht ..."
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Das Internet verandert die Bediirfnisse und Erwartungen von Kunden radikal. So reagiert die Allianz darauf.

Kunden im digitalen

Zeitalter begeistern

4)

\3)

\2)

Transparent Individuell Intuitiv
tiert und und und und
schnell einfach sicher

Kundenorien-
bedarfsgerecht

Digital
und
personlich

e

DAS WUNSCHEN SICH

DAS WUNSCHEN SICH DAS WUNSCHEN SICH DAS WUNSCHEN SICH

DAS WUNSCHEN SICH

DIE KUNDEN
Wischen, scrollen, klicken —

DIE KUNDEN DIE KUNDEN DIE KUNDEN
Noch bevor ich ein Produkt on- Das eigene Misli online zusam-

Die Bed(irfnisse der Menschen

DIE KUNDEN
Vor dem Regal stehen, nebenher

einfaches Bedienen, ohne

menstellen, im Konfigurator das
Auto nach eigenem Geschmack

line in den Warenkorb lege, weild
ich, wann es geliefert wird. Den
Weg zu mir nach Hause kann

haben sich verandert. Beispiel
Mobilitat: Ob per Bahn, Leihfahr-

online noch schnell Preise
vergleichen. Produkte im Netz
suchen, Bewertungen anderer

Gebrauchsanweisung oder
groRes Nachdenken, erwarten

gestalten —unser Alltag wird
immer individueller. Wir haben

rad oder Carsharing —Menschen

Kunden heute. Das gilt fir Geréte

ich Schritt fr Schritt verfolgen.
Services und Erfahrungen, die

sind heute auf viele Arten unter-

Kunden lesen und dann doch
dem Rat des Fachhandlers um

wie Anwendungen. Doch
ebenso wichtig ist die Sicherheit

heute mehr Auswahl als je

zuvor. Diese Erwartung haben

wegs. Immer haufiger wird das
Verkehrsmittel auch auf ein und

dank Digitalisierung schon

die Ecke vertrauen. Situationen,

selbstverstandlich sind. Eine unsere Kunden auch anihre der Daten.
Erwartung, die Kunden nicht nur

derselben Reise gewechselt.

die jeder kennt—denn sie sind

Versicherung.

inzwischen fester Bestandteil

beim Onlinekauf haben.

des Alltags. Kunden wechseln
flieRend zwischen digitaler und

analoger Welt.

B
FUR UNS ALS ALLIANZ

FUR UNS ALS ALLIANZ FUR UNS ALS ALLIANZ FUR UNS ALS ALLIANZ

FUR UNS ALS ALLIANZ

HEISST DAS:
Digitale Tools so intuitiv wie

HEISST DAS:
Schon heute bieten wir Produkte

HEISST DAS:
Wir machen unsere Prozesse
Schritt fur Schritt fir Kunden

HEISST DAS:
Wir mussen uns von Traditionen

HEISST DAS:
Mit den Allianz Agenturen lokal
und personlich fir die Kunden
vor Ort zu sein —und ebenso

maglich zu gestalten und alle
Daten auf einen Blick zu bieten.

im Baukastensystem an. Diesen

|6sen und in neuen Bedrfnis-
kategorien denken. Und dabei

Wunsch nach Individualitat wer-

sichtbarer. Bieten also Transpa-

Doch viele dieser Daten sind sen-

den wir kiinftig noch stérker in

renz, sei es per SMS im Scha-
denfall, per E-Mail oder mit der

mehr denn je die Kundenbrille

online. Unser Fokus dabei: Jeder
Kunde hat in jeder Situation aufs

sibel. Unsere Kunden erwarten

unseren Angeboten, Prozessen

aufsetzen: Also zum Beispiel
kuinftig nicht mehr nur das ein-

Neue die Wahl, welchen Weg Anzeige des Bearbeitungsstands und Strukturen verankern. auch zu Recht, dass die sicher

€r zu uns nimmt, um unsere
leistungsfahigen Produkte und

sind. Mit Meine Allianz haben wir

auf dem Kundenportal

zelne Verkehrsmittel versichern,

heute schon ein Kundenportal,
das beides ist: bedienerfreund-

Meine Allianz.

sondern zusatzlich die Mobilitat

ansich.

Services optimal zu nutzen.

lich und sicher.

Frage.5

Frau Hofmann,
machen

Sie Discount
im Internet?

Und die Leute

kaufen trotzdem?

Uberhaupt nicht zurecht. Aber wie
schmeckt's lhnen? Haben Sie

schon alle probiert? Nein. Jetzt

nehme ich mal den hier. Ein
Tomme aus der Savoie. Etwas

vegetabil, Moosgras, Erde. Er

schmeckt nach der Region, aus
der er stammt. Das ist ein Aroma,

das haut viele vom Hocker. Es gibt

noch mehr so exotische Kase, und
manche sind damit Uberfordert.
Wiirde ich aber darauf verzichten,
verrate ich meine Sortimentslinie.
Ich sehe schon, Sie brauchen

in Threm Geschiift eine hohe
Kompetenz, damit Sie all die
- Kunden ist sehr eng verwoben

nétigen Antworten haben,
wenn Kunden Sie nach einem

Kiise fragen. Unsere Berater
© zen Tag. Auf dieses immer stdir-
scheid wissen und méglichst
allen ein attraktives Angebot
machen. Sie scheinen sehr gut
durchdacht zu haben, wie weit '

miissen auch im Detail Be-

Sie gehen konnen. Ja. Wir be-
kommen oft Anfragen von grolien
Supermarkten. Anfangs war ich
interessiert, aber bei so vielen Fi-
lialen — das geht nicht. Wir ha-

ben auch lange diskutiert, bis
zu welchem Basisniveau wir :

unter der Marke ,Allianz“ an-
bieten konnen. Sie haben das
sehr schén gemacht mit lhren
zwei Marken fir die einen, die es
glinstig haben, und fir die ande-
ren, die Premiumkunde sein wol-

len. Friiher hat man gedacht:

Im Internet sind die Billigen.
Aber wir sind jetzt dabei, auch
die Marke , Allianz* im Inter-

net zu priisentieren. Und zwar

mit den gleichen Methoden
wie Sie: gut sichtbar, viel Qua-

litiit, viel Information, aber

iibersichtlich.

Nein.
Wir eben auch nicht.

Ja. Weil sie Qualitdt schatzen.

Aullerdem drucken wir zu jeder

Bestellung Késeschilder und Be-
schreibungen. Der Kunde kann die
Schilder fiir die Gaste auf die Kase

stecken. Und mit den Beschrei-
bungen brillieren. Super! Das ist
Service iiber den Kdise hinaus.
So entsteht ein Zusatznutzen.

Ganz wichtig. Aber wichtig ist
auch die Lage. Wére mein Laden
hinten in irgendeiner Passage,
misste ich im Internet Kapriolen
schlagen. Der Viktualienmarkt
ist natiirlich unschlagbar. Un-
ter den namhaften Marken-
versicherern sind wir in Sa-
chen Digitalisierung schon
sehr weit vorne. Das ist wich-
tig, denn das Leben unserer

mit dem Internet, es folgt ih-
nen sozusagen durch den gan-

kere Always-online-Verhalten
miissen wir uns einlassen. Das
ist eigentlich relativ simpel. Es
gibt eine Gruppe im Internet,
die verhiilt sich genau wie der

. Parmesan-Schreier. Die sucht

nach Preisvergleichen und
kauft giinstig. Aber wir haben
auch immer mehr Menschen,
die zwischen beiden Welten
pendeln. Die lassen sich von
ihrem Vertreter beraten, aber
die Meldung ihres Kilometer-

stands machen sie im Netz.

Wie ist das bei Ihnen? Werben
Sie im Internet um Kunden?
Wir haben eine Kooperation mit
einem Kiichenhersteller. Der stellt
im Webshop Lebensmittel zusam-
men, um seine Kunden zum Ko-
chen zu animieren. Da ist auch
eine Kasebox von uns dabei. Das
versuchen wir auch, dass Ver-
treter, die eine Homepage ha-
ben, beispielsweise auf der
Website des értlichen Sport-
vereins erscheinen. Das bringt
wirklich viel. Aber Facebook
machen Sie nicht, oder? Doch!

Auch? Oh! Ich habe mal einen

Kurs zum Thema Social Media be-
sucht und damit begonnen. Aber
ich habe daftr zu wenig Zeit und
suche nun jemanden, der das
Ubernimmt. Wir haben etwa

Wie wichtig ist
das Internet, um
zu wachsen?
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Frage.8

So, gibt es jetzt
eigentlich

mehr Gemeinsam-
keiten zwischen
dem Tolzer
Kasladen und

der Allianz, als

Sie vorher gedacht
haben — oder
weniger?

8.400 Vertreter, von denen je-
der Vierte bei Facebook aktiv
ist. Manche richtig intensiv.
Die haben oft ein Spezial-
gebiet, zum Beispiel die Pfer-
deversicherung. In ihrer Face-
book-Gruppe  versammeln
sich dann ganz viele Pferde-
liebhaber. Das Internet bietet
den Vorteil, dass man sich viel
schneller qualifizieren kann. Der
Nachteil ist, dass man auch viel
schneller abgeschossen werden
kann. Dann sucht man sich
den Nichsten. Sagen Sie mal,
ganz aus dem Bauch heraus: Wie
wirden Sie lhren Produktbegriff
beschreiben? Es ist viel mehr
als das, was wir klassisch
dachten, viel mehr als nur das
Versicherungskonzept, son-
dern... Ein Wort! Ein Wort wol-

len Sie? Ein Wort! Dann wiirde :
ichimmer noch sagen: Sicher-
heit. Nein, emotionaler! Wie
ware es mit ,wohlfihlen”? Wohl-
. orientiert denkt, dann finden
- sich da schon fiir uns beide
Versicherung aber auch Frei- :
heit. Denn ohne Versicherung

fiihlen hat was sehr Positives.
Fiir mich personlich bedeutet

konnte ich nicht so viele Risi-

entspannter zu sein, loszulassen.
Wer beim Skifahren Angst hat,

kleinsten Bodenwelle stirzt.

Menschen die Erfahrungen,

sie dann bedient, die Frage,

wie weit man eine Marke deh-
nen kann: Wenn man das
marktgetrieben und kunden-

sehr dhnliche Themen. Man
muss eben radikal vom Kun-

. den aus denken - dann finden
ken eingehen. Ich wiirde dann
eben nicht ins Ausland fah-
ren, wenn man im Falle einer
Krankheit nicht auch dort
versorgt wire. Insofern ist
das Freiheit. Risikobereitschaft
bedeutet ja auch manchmal, :

sich auch neue Geschidftsmo-
delle. Wir verkaufen ja beide,
und damit gehen schon mal die
Gemeinsamkeiten los. Wer Kése
verkaufen kann, kann auch Versi-
cherungen verkaufen — und an-
dersherum. Andererseits miis-

. sen wir uns immer wieder
i darum bemiihen, was bei den
sich ein Bein zu brechen, fahrt :
schon so steif, dass er bei der :

Kunden so an neuen Bediirf-
nissen entsteht. Und das ist

- bei uns vielleicht noch mal
. schwieriger als hier am Kiise-
Ich glaube schon, dass die

stand. Das ist wirklich schwierig,

- da muss man jeden Tag am Ball
die sie beim privaten Konsum
machen, auf alles andere
iibertragen. Daher sehe ich
viele Gemeinsamkeiten. Die
Strukturierung von Kunden
nach unterschiedlichen Be-
diirfnissen auf unterschiedli-
chen Kandilen, auf denen man

bleiben. Schon finde ich, dass
manche Kunden sich die Zeit
nehmen, einen Dankesbrief zu
schreiben. Ich habe einen eige-
nen Ordner fiir solche Briefe. Wa-
ren Sie denn heute zufrieden?
Sie haben jetzt einen Kunden
mebhr. Das gebe ich Thnen auch

- gerne schriftlich.

Produkte fiir
jeden Bedarf ...
... braucht ein Kaseladen
genauso wie
eine Versicherung.

Jedem Kunden
seine digitale
Allianz

,f JULIATSCHOCHNER

Intuitiv zu bedienen und aufThren personlichen
Bedarf zugeschnitten: unsere verbesserte Homepage
und zahlreiche neue Onlineservices.

VON DER KLASSISCHEN
UNTERNEHMENSWEBSEITE ZUM
KUNDEN- UND SERVICE-PORTAL

—— Schuhe, Mébel und eben auch Versicherungen: Es gibt fast nichts, was
man nicht jederzeit online kaufen kann. Daran haben sich die Verbraucher ge-
waohnt. Und sie erwarten schnellen und flexiblen Service. Mit dem Umbau der
Unternehmenswebsite www.allianz.de geht die Allianz auf genau diese Be-
dirfnisse ein.  —— Der Kunde kann sich dort schnell und unkompliziert iber
die Produkte der Allianz informieren. Optimiert auch fir Tablets, ist die neue
Seite intuitiv bedienbar. Klickt ein Kunde zum Beispiel auf die Kfz-Versicherung,
erhélt er die wichtigsten Daten und Informationen auf einen Blick. Mit dem
Schnellrechner erfahrt er, was ihn das Produkt in etwa kosten wird. Ist die Ent-
scheidung gefallen, braucht es nur ein paar Klicks bis zum Onlineabschluss.
—— Gibt es Fragen, kann man sich jederzeit telefonisch helfen lassen. Oder
aber mit dem Vertreter seiner Wahl in Verbindung setzen. Dieser ist gut sicht-
bar auf der Homepage vertreten. So hat der Kunde immer die Wahl, ob er einen
Vertreter einbeziehen mdchte. Man kann zur personlichen Beratung wechseln,
sich aber auch online ein Angebot rechnen lassen oder auf Wunsch auch direkt
abschlieRen.

ONLINESERVICE LEICHT GEMACHT

—— Damit die Verwaltung der Versicherungsunterlagen genauso einfach ist
wie der Abschluss, gibt es das Kundenportal Meine Allianz. Nach der Registrie-
rung auf allianz.de oder in ihrer Vertretung haben die Kunden in ihrem Online-
versicherungsordner alle Vertrage im Uberblick und Zugriff auf umfang-

www.allianz.de
Die neue Unternehmenswebsite der Allianz
Deutschland

Mit der neuen allianz.de haben wir
fiir den Kunden eine moderne
Informations- und Service-Plattform
geschaffen.

Personlich: Jeder Kunde hat die Wahl,
wann und wie er seinen Vertreter
einbeziehen mochte.

Meine Allianz ist Computerbild-
Testsieger bei Versicherungsporta-
len. Leistungsspektrum, Bediener-
freundlichkeit und Sicherheit
wurden besonders gut bewertet.
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reiche Detailinformationen sowie Archivfunktionen. Zusétzlich profitieren sie
von Anwendungen wie dem Unwetterwarnservice oder dem Altersvorsorge-
Rechner. Dieser rechnet Kunden aus, ob sie ihren jetzigen Lebensstandard im
Alter halten kdnnen. Allianz Vertrdge sind in der Berechnung bereits vorbelegt,
die eigene gesetzliche Vorsorge kann einfach erganzt werden. Das Programm
berechnet dann die individuelle Versorgungsliicke und bietet verschiedene Al-
ternativen an, diese zu schlielen. —— Kunden mit einer privaten Kranken-
versicherung bei der Allianz kdnnen sich jederzeit Giber den Bearbeitungsstand
ihrer eingereichten Belege informieren. Auf Wunsch erhalten sie auch per SMS
oder E-Mail Auskunft Gber den aktuellen Status. Auch die Abrechnung selbst ist
in Meine Allianz einsehbar. Mit der App , Allianz Rechnungen” kénnen sie zu-
dem alle Arztrechnungen und Rezepte per Smartphone einreichen: Einfach per
App die Belege fotografieren, Fotos an die Allianz senden — fertig. Sind Bar-
codes auf den Rechnungen abgedruckt, kénnen die einfach gescannt werden.
Bestatigt wird die erfolgreiche Ubermittlung per SMS.  —— AuRerdem kén-
nen sich Meine Allianz Kunden fir das Vorteilsprogramm anmelden und wer-
den damit fir ihre Treue belohnt. Dazu gehdren ein Jahresgeschenk, Einkaufs-
vorteile bei Partnern wie Zalando oder Saturn und die Chance, einmalige
Erlebnisse zu gewinnen. Neu im Vorteilsprogramm: die Allianz Ticketwelt. Als
Versicherer und Partner von Kultur und Sport kann die Allianz ihren Kunden
den Zugang zu Tickets ermdglichen. Sie kénnen daher in der Ticketwelt exklu-
sive Eintrittskarten fir besonders begehrenswerte Veranstaltungen kaufen.

KUNDENSERVICE ERLEBBAR MACHEN

—— Wer Fragen rund um das Thema Versicherungen hat, findet auf vielen
Wegen Antworten. Entweder der Kunde nutzt das Service- und Kontaktcenter
auf allianz.de. Hier sind die hdufigsten Anliegen gesammelt, der passende An-
sprechpartner oder das jeweils bendtigte Dokument ist schnell gefunden.
Oder der Kunde wendet sich an das Portal Allianz hilft. Hier gibt man sein
Anliegen in ein Textfeld ein und postet es a la Facebook in Echtzeit fir alle sicht-
bar. In einer ersten Antwort erfahrt der Kunde, wie es mit seiner Frage weiter-
geht und welche Informationen die Mitarbeiter benétigen, um diese zu beant-
worten. Wie lange man auf diese erste Antwort warten muss, erfahrt man
bereits auf der Startseite. Die Reaktionszeit wird mindtlich aktualisiert.
Das Portal ist als mobile Webseite und Tablet-/Desktopvariante verfligbar.
—— Auch im Schadenfall muss es oft schnell gehen: Kunden, die ihren Sach-
schaden telefonisch melden, kdnnen sich die Schadennummer und die Tele-
fonnummer der zusténdigen Abteilung per SMS schicken lassen. Dartber hin-
aus gibt es kiinftig auch eine Eingangsbestatigung fir eingereichte Unterlagen.

DIGITAL GEHT'S AUCH BEIM VERTRETER ZU

—— 99 Prozent der Allianz Vertreter haben eine eigene Homepage, viele sind
auch bei Facebook vertreten. So sind heute schon viele Kunden mit ihrem Ver-
treter digital vernetzt und haben schnellen Zugang. Wer seinen Vertreter aber
gerne vor sich sieht, kann das in Zukunft auch zunehmend interaktiv per Video.
Die Kunden mussen daftr nur ihren Vertreter anschreiben, der wenig spater
die virtuelle Beratung eréffnen kann. 8

Allesim Uberblick: Ob Vertrége,
Altersvorsorge-Rechner oder
Bearbeitungsstand der eingereich-
ten Rechnungen, Meine Allianz
bietet eine Vielzahl digitaler
Services.

http://meine.allianz.de
Das Kundenportal, auf dem Sie Ihre Allianz
Vertrdge verwalten konnen

Treue zahlt sich aus: Uber das Allianz
Vorteilsprogramm konnen sich
Kunden Vorteile sichern. Neu im
Programm: die Ticketwelt.

Ob iiber den Service-Bereich der
allianz.de oder das Portal Allianz
hilft: Jeder Kunde findet schnell und
einfach Antworten auf seine Fragen.

http://forum.allianz.de

Auf Allianz hilft kénnen Sie Schdden
melden oder verschiedenste Anliegen
in Echtzeit kldren lassen.

Persdnlich, und doch digital: Ob
mit Homepage, bei Facebook oder
interaktiv - die Allianz Vertreter
sind online ebenso prasent wie in
der analogen Welt.

r

Unser Hacker
vom Dienst

ENNO KAPITZA £’ KATHARINA FUHRIN

,Sicherheitsoffiziere“ wie Stephan Gerhager
helfen der Allianz, sensible Kundendaten
vor Cyberangriffen zu schiitzen. Daflir
tiifteln sie ldngst nicht nur an Firewalls.

Alles im Blick
Seinen Arbeitsplatz
hat Stephan
Gerhager iiberall
und immer dabei.

—— Stephan Gerhager schaut Men-
schen ofter mal Uber die Schulter.
Auch, wenn er zum Beispiel mit seiner
Tochter im Krankenhaus sitzt. Men-
schen, die offentlich an einem Com-
puter arbeiten, sind fir ihn stets ein
Grund, mal einen kurzen Blick auf den
Bildschirm zu werfen. —— Gerhager
ist immer wieder fasziniert, was es da
alles so einfach zu sehen gibt. Als ver-
traulich markierte Tabellen einer Unter-
nehmensberatung. Log-in-Daten eines
Firmenportals. Gerdtenummern eines
grolRen Technikkonzerns. Oder im Fall
des Krankenhausrechners: Patienten-
daten. ,Dinge, mit denen sich einiges
anstellen lielle — warum sind die Men-
schen nur so leichtfertig?” —— Ger-
hager schldgt ein abgewetztes Buch
auf — darin steckt sein Notebook. Eine
Tarnung ist die Schutzhlle aber ldngst
nicht mehr, ,das Teil ist in der Allianz
bekannter als ich selbst”. Denn inner-
halb oder aulRerhalb der Allianz,
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bei Vortragen, an der Uni, wo auch im-
mer — sein Book-Book ist standig ver-
fugbar. —— Auch seine Lieblings-
beispiele hat Gerhager so stets dabei.
Denn sie helfen ihm bei den Vortrégen,
die er als ,Chief Information Security
Officer” der Allianz halt, seinen Zu-
horern ein paar Dinge klarzumachen.
Erstens: Datensicherheit betrifft nicht
nur Computernerds, die Firewalls bau-
en. Zweitens: Sicherheit beginnt schon
auf dem Weg zur Arbeit. Und drittens:
Das grofte Sicherheitsrisiko ist nicht
unbedingt immer ein datensaugender
Supervirus, sondern haufig der Mensch
am Rechner, der User. —— ,Man
muss davon abriicken zu glauben,
dass mit einer Erhéhung der virtuellen
Mauern um das Unternehmen jede
Art von Angriff abgewehrt werden
kann“, sagt auch Michael George
vom Bayerischen Landesamt fir Ver-
fassungsschutz. ,Etwa jedes zweite
Unternehmen in Deutschland ist schon
einmal Ziel eines Spionageangriffs
geworden. Das zeigt, wie wichtig ein
ganzheitliches Sicherheitssystem ist.”
—— Genau darum kimmert sich
Gerhager mit seinen ,Sicherheitsoffi-
zieren", die ldngst nicht nur beim Pro-
grammieren am Computer sitzen. ,Wir
sehen uns in erster Linie als Berater
fur Vorstande und andere Entscheider
im Unternehmen”, sagt Gerhager. ,Als
Sicherheitsstab analysieren wir Risiken
und Gberlegen uns dann gezielt Regeln
und Gegenmalinahmen.” An welche
Daten kdnnte welche Interessengruppe
mit welchem Aufwand herankommen?
Und mit welchem Ziel konnten sie
wie verkauft, veréffentlicht oder ander-
weitig genutzt werden? Um Cefahren
durch potenzielle Hacker zu erkennen,
miussen sich Gerhager und seine Leute
in die Gedankenwelt der Hacker hinein-
versetzen. ,Es ist ja auch nicht mehr
so, dass nur die Nerds hacken, die das
Ganze aus Leidenschaft und Neugier
machen”, sagt Gerhager. Immer ge-
fahrlicher: die sogenannten Hacker in
Nadelstreifen, die Daten gezielt erbeu-
ten und dann auf dem Markt verkaufen
wollen. —— Bei etwa 350 Allianz
Projekten im Jahrist der Sicherheitsstab
mit einbezogen. Wenn es um neue

o9

Etwa jedes zweite
Unternehmen
war schon einmal
Opfer eines
Spionageangriffs.

66

Michael George

Bayerisches Landesamt fiir
Verfassungsschutz

Bezahlkarten fir den Gang in die Kan-
tine geht. Oder die Anschaffung von
Mini-PCs. Oder den neuen Internet-
auftritt von www.allianz.de — zum Bei-
spiel. —— Weil Gerhager und sein
Team das nicht allein schaffen, bilden
sie intern Projektleiter zu ,Project
Security Officers” aus, die sich um die
Umsetzung der Vorgaben kimmern.
Aullerdem helfen extern angeheuerte
Hacker, die ganz legal ein System auf
seine Schwachstellen hin Gberprifen.
+Hacker sind einfach nur Leute, die Zu-
gangssysteme umgehen, sie sind aber
nicht per se bose”, sagt Gerhager. ,Es
kommt nur darauf an, fir wen sie arbei-
ten.”  —— Allerdings werden sie im-
mer professioneller. Auf seinem Note-
book 6ffnet Gerhager eine Mail, auf
die er vor einigen Monaten selbst fast
hereingefallen ware. Cyberkriminelle
hatten sich als Mitarbeiter des Bezahl-
dienstes PayPal ausgegeben und ihn
in einer Mail aufgefordert, die Daten
seiner neuen Kreditkarte einzugeben.
Dafir hatten sie einen Link eingebaut,
der auf eine nachgebaute, aber tdu-
schend echte PayPal-Website flhrte.
»Dass meine Kreditkarte tatsachlich ge-
rade abgelaufen war, wussten sie wahr-
scheinlich, weil sie vorher in einen On-
lineshop eingebrochen waren.”

5

¥

!
A

-

Datensicher
Gerhager ist auch fir
den Schutz der Daten

aufdem Kunden-
portal Meine Allianz
verantwortlich.

Unverzichtbar
Das ,Book-Book*
ist Gerhagers

stdandiger Begleiter.
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Mobil in jeder
Hinsicht
Am eigenen
Schreibtisch findet
man Gerhager
selten.

PHYSISCHE UND DIGITALE UPDATES
GEHOREN ZUR DATENHYGIENE

—— Ahnlich funktionierte 2011 der
Angriff auf die Firma RSA Security. Sie
stellt Zufallsgeneratoren in Form von
Schliisselanhdngern her. Mit den Codes
dieser ,Tokens” missen sich Benutzer
zusatzlich zu einem Passwort auswei-
sen, wenn sie sich in bestimmte Syste-
me einloggen wollen. Das funktioniert
so bei Firmen und Institutionen auf der
ganzen Welt —auch bei der Allianz. Um
an den dahinterliegenden Algorithmus
zu kommen, schickten Hacker eine Mail
an RSA und gaben sich dabei als der
externe Personaldienstleister der Firma
aus. Im Anhang wartete eine Spéh-
software, die unbemerkt in das Firmen-
system eindringen konnte. —— ,Die
Angreifer wussten dann ziemlich schnell,
wie die Codes erzeugt werden", erklart
Gerhager. ,Damit konnten sie bei ande-
ren Firmen einsteigen, die diese Tech-
nik nutzten — und so haben sie wahr-
scheinlich auch den Waffenkonzern
Lockheed Martin gehackt.” Die proble-
matischen RSA-Tokens sind bei der Alli-
anz langst ersetzt, eine etwaige Sicher-
heitsllicke wurde geschlossen. So wie
eben auch bei Computernutzern das
Updaten der Systemsoftware zur Da-
tenhygiene gehért. —— Gerhager
sitzt in der Allianz Cafeteria, hat sein
Notebook aufgeklappt und ruft Firmen-
daten auf. Sein privates MacBook ist
jetzt zu seinem Arbeitsrechner ge-
worden, fernab des Burorechners. Das
Prinzip dahinter heifst ,Virtual Client
Computing”, das Gerhager mit einem
Bienenstock vergleicht: ,Im Rechenzen-
trum der Allianz hat jeder Mitarbeiter
seine Wabe, die er sich auf jedes be-
liebige Gerét abbilden lassen und dann
bearbeiten kann. Sein Arbeitsplatz
existiert nur noch virtuell — dafiir hat er
immer und Gberall Zugriff." Praktisch,
wenn man wie Gerhager einen Teil
der Woche von unterwegs aus arbeitet.
—— Die sensiblen Kundendaten ver-
lassen den sicheren Abwehrring des
Allianz Systems gar nicht, nur das Moni-
torbild wird auf den jeweiligen Rechner
Ubertragen. AuRerdem hat nach dem
,Minimalprinzip" jeder Mitarbeiter im-

mer nur Zugriff auf die Daten, die er
wirklich braucht. Im Arbeitsmodus
sind Speicherschnittstellen gesperrt,
sodass Mitarbeiter keine Daten herun-
terladen kénnen. Auferdem sind so
nicht langer 30.000 Computer zu war-
ten — Mitarbeiter nutzen Minirechner
in ihren Biros oder gleich ihre privaten
Gerdte, wenn gewlnscht. —— ,Der
einzige Nachteil ist die Verflgbarkeit,
theoretisch”, sagt Gerhager. Sollte das
zentrale Allianz Rechenzentrum aber
tatsachlich einmal ausfallen, gibt es
noch Back-ups in Notfallrechenzentren,
auf die automatisch umgeleitet wer-
den wiirde.

AUCH DAS NEUE KUNDENPORTAL
IST VOR MISSBRAUCH GESCHUTZT

—— Ahnlich wie der ,Virtual Client"
funktioniert das Kundenportal Meine
Allianz. Im Zuge der Digitalisierung ha-
ben sich neue Herausforderungen bei
der Kommunikation mit Kunden erge-
ben. Nun kénnen Kunden sich mit Nut-
zernamen, Passwort und bald auch
optional Gber eine per SMS gesendete
PIN in das Portal einloggen, wo nicht
nur ihr Versicherungsordner in digitaler
Form gespeichert ist. Dort warten auch
Nachrichten mit Vertragsinformationen
oder -dnderungen. Per Mail kommt
nur ein Hinweis, wenn etwas in diesem
Postfach eingegangen ist.

VORSORGLICH WIRD BEIM KUNDEN
VOR ANDERUNGEN ZURUCKGEFRAGT

—— Sollte es ein Hacker — rein theore-
tisch, trotz der Sicherheitshiirden —ein-
mal schaffen, sich anstelle des Nutzers
in Meine Allianz einzuloggen, greifen
Vorsorgemalinahmen. ,Wir fragen uns
da: Was kdnnte jemand vorhaben?
Wenn er zum Beispiel den Beglinstig-
ten bei einer Lebensversicherung dn-
dert, geht automatisch ein Brief mit der
Info an den Kunden.” Bei allen sensiblen
Datenadnderungen wird der Kunde be-
nachrichtigt. ,Er hat so die Méglichkeit
zu reagieren, wenn ihm irgendetwas
komisch vorkommt.” Die Riickfrage

FAKTEN

94+

der Unternehmen, die schon
einmal Opfer von
Cyberkriminalitat geworden
sind, wurden
von auBerhalb des
Unternehmens angegriffen.
(Quelle: Kaspersky Lab)

200.000

neue Schadprogramme
verbreiten Hacker pro Tag.
(Quelle: Kaspersky Lab)

Allianz

war 2013 einer der groRRten
Nutzer von ,Virtual Client
Computing” - dabei kann man
mit einem lokalen Rechner an
einem entfernten System
arbeiten, ohne dass
die Daten lokal gespeichert
werden miissen.
(Quelle: Stephan Gerhager)

42,6 Mio. €

Schaden sollen Cyberkriminelle
nach Schétzung des Bundes-
kriminalamts in Deutschland
2013 verursacht haben.
(Quelle: Bundeskriminalamt)

FAKTEN
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Sucht den Fehler
Bei jeder schlecht
programmierten
Webseite will Gerhager
die Ursache dafiir
finden.

beim Kunden dient als zusatzliches Si-
cherheitsnetz.  —— An Meine Allianz
hat Gerhager selbst viel getiiftelt, auch
als Abteilungsleiter will und muss er
beim Aufdecken und Beseitigen poten-
zieller Sicherheitslicken selbst Hand
anlegen. ,Ab und zu génne ich mir das,
dafiir macht es mir zu viel Spal3. Auch
wenn ich zu Hause surfe und eine
schlecht programmierte Website sehe,
muss ich einfach den Fehler finden.”
—— Die richtig guten Security-Leute
seien ,Spielkinder”, sagt Gerhager. Und
eigentlich redet er damit auch Uber
sich: Mit seinen schwarzen stacheligen
Haaren wirkt er jugendlich, die Statur

eines Profibasketballers hat er auch
nach seiner aktiven Zeit nicht verloren,
und mit seinen beiden Tochtern fahrt
er in der Freizeit gern Skateboard. Ger-
hager entspricht eigentlich nicht dem
Bild, das man von einem IT- und Sicher-
heitsexperten so hat. ,In meinem Team
sind schon ziemlich schrage Véogel”, be-
richtet er amdisiert. ,Das sind kreative
Leute, die um die Ecke denken kdnnen
und von denen es in Deutschland ein-
fach viel zu wenige gibt.” —— Neue
Mitarbeiter zu finden sei extrem
schwierig. Dabei hilft ihm sein Hoch-
schulengagement. Um auf dem neues-
ten Stand der Forschung zu bleiben,
tauscht sich Gerhager nicht nur regel-
malig mit seinen Kollegen der anderen
Dax-Unternehmen aus, sondern auch
mit Studenten der Hochschulen Miin-
chen, Ingolstadt und Landshut. Dort
hat Gerhager Informationstechnik stu-
diert und damals mit Kommilitonen
dem Systemadministrator manchmal
das Leben schwer gemacht: Als dieser
die Hinweise von Gerhager und sei-
nen Kumpels auf die mangelnde IT-Si-
cherheit als Studentengewasch abtat,
fischten sie sein Passwort aus dem Sys-
tem und hangten es ans Schwarze
Brett. Er anderte es, sie veroffentlichten
es wieder. Sportlicher Studentenehr-
geizeben.. —— Gerhagers wissen-
schaftlicher Karriere hat die Sache nicht
geschadet. Bis heute forscht er mit in-
ternational renommierten Sicherheits-
experten an Datenschutzprojekten.
Und vermittelt so den Studenten auch
immer wieder Projekte, die frisch aus
der Unternehmensrealitdt kommen.

JIT-Sicherheit wird zukinftig in
immer mehr Bereichen wichtig, zum
Beispiel beim vernetzten Fahren®, be-
tont Gerhager. Auch auf dieser Baustel-
le wird Gerhager unterwegs sein, er will
an den maéglichen Risiken forschen, die
durch die vernetzten Automobile der
Zukunft entstehen kdnnen. Mit Studen-
ten wird er — so der Plan — Hacker-
angriffe auf Airbags und Fahrassistenz-
systeme simulieren. Denn nur wenn ein
System oft genug angegriffen wurde,
kennt man seine Schwachstellen — und
das macht man am besten selbst.

[l nFocraFiKen

Mehr Daten und Fakten rund um
das Thema Datensicherheit unter

www.allianzdeutschland.de/
kundenbericht/hacker-vom-dienst
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Total digital

Den neuen Autotarif

kann der Kunde mit

oder ohne Vertreter
abschliefSen.

Unsere
Neuheiten

/ THOMAS KUHLENBECK /f ANGELIKA ECKERT-RIPPIN

Diese Produkte hat die Allianz 2014 in den Bereichen Auto-,
Berufsunfdhigkeits- und Krankenversicherung auf den

Markt gebracht oder verdndert—im Interesse unserer Kunden.

®

Autoversicherung MeinAuto digital+

WAS IST NEU?

—— Ein Autotarif, den ich vor Ort beim
Vertreter oder im Internet abschlieen
kann? Den ich selbst verwalte, mir aber
der Vertreter im Fall des Falles als per-
sonlicher Ansprechpartner zur Verfi-
gung steht? Gibt es jetzt. Wer sich die
glinstigen Konditionen von MeinAuto
digital+ sichern will, braucht einen ei-
genen Internetzugang und verpflichtet
sich, seine Vertragsverwaltung ber
das Kundenportal Meine Allianz selbst
in die Hand zu nehmen. Der Kontakt
zum Vertreter bleibt — auf Wunsch. Die
Leistungen aus der Kfz-Haftpflichtver-
sicherung im Tarif MeinAuto digital+
sind vergleichbar mit Basistarifen: eine
Versicherungssumme von insgesamt
100 Millionen Euro, wovon Personen-
schaden in Hohe von je zwolf Millionen
Euro abgedeckt sind. AuRerdem bie-
tet der Tarif die Deckung nach dem
Umweltschadengesetz. Das heil3t: Im
Falle eines Umweltschadens, zum Bei-
spiel beim Auslaufen von Motordl in
ein Gewasser, werden die Kosten fir
die Sanierung Gbernommen. Auch die
Leistungen aus der Teilkaskoversiche-
rung entsprechen dem Basisumfang.
Wie jeder andere Allianz Autotarif be-
ricksichtigt auch der Tarif MeinAuto
digital+ die personliche Situation und
das Risiko des einzelnen Kunden bei
der Preisgestaltung.

WAS HABEN SIE DAVON?

—— Kostenguinstig, von zu Hause aus
und — wenn gew{nscht — mit Betreu-
ung eines Vertreters lasst sich der neue
Tarif MeinAuto digital+ der Allianz Gber
das Internet abschlieRen. Einfach die
Daten des Fahrzeugs eingeben und den
Preis der Versicherung berechnen las-
sen. Sich online informieren und beim
Vertreter abschliellen? Oder sich vor
Ort beraten lassen und zu Hause per

Die
Vorziige einer
fachkundigen

Betreuung,
kombiniert
mit der
direkten,
digitalen
Kommunika-
tion

Klick abschliellen? Alles mdglich. Wer
direkten Zugriff auf seinen Versiche-
rungsvertrag haben und auf personli-
chen Kontakt nicht verzichten méchte,
der liegt hier richtig. Mit Meine Allianz
hat der Kunde sieben Tage die Woche,
24 Stunden am Tag direkten Zugriff auf
alle Services — ganz bequem, vom hei-
mischen PC oder Tablet aus. Damit hat
er Zugang zu allen seinen Versiche-
rungsdaten und -vertragen und kann
Anderungen vornehmen. Bei Fragen
kann er jederzeit den Kontakt zu sei-
nem Vertreter aufnehmen. Die Teil-
nahme an Meine Allianz ist Voraus-
setzung, um den neuen Autotarif
MeinAuto digital+ zu nutzen. Mochte
der Kunde — zum Beispiel im Schaden-
fall — dennoch die Unterstlitzung sei-
nes Vertreters, kann er mit ihm Gber
das Netz, per Telefon oder personlich in
Kontakt treten und die Schadenregulie-
rung veranlassen — sofern er diese Op-
tion bei Vertragsabschluss nicht abge-
wahlt hat. Denn der Kunde entscheidet
selbst, in welcher Form er mit seiner
Versicherung in Kontakt treten méchte.
Damit verbindet die Allianz fr ihre
Kunden die Vorteile einer fachkun-
digen, personlichen Betreuung durch
den Vertreter mit den Vorteilen der
schnellen, direkten Kommunikation in
der digitalen Welt.

WAS IST SONST NOCH WICHTIG?

——  Wie bei jedem Autotarif der
Allianz l3sst sich das Leistungsspek-
trum auch bei MeinAuto digital+ durch
Zusatzbausteine erweitern: In der Kfz-
Haftpflichtversicherung kénnen der
Ausland Schadenschutz und der Auto-
schutzbrief AutoPlus hinzugebucht
werden. In der Voll- und Teilkaskover-
sicherung lasst sich der Leistungsum-
fang durch den Zusatzbaustein Werk-
stattDirekt erganzen: Lasst der Kunde
sein Fahrzeug in einer Allianz Partner-
werkstatt reparieren, erhélt er einen
Nachlass in der Kaskoversicherung so-
wie zusatzliche Service-Leistungen wi

ein Ersatzfahrzeug.
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®

Berufsunfihigkeit Plus

WAS IST NEU?

—— Die Absicherung einer Berufsun-
fahigkeit kann jetzt bei der Allianz um
den Baustein Pflege ergénzt werden.
Damit haben bereits jlingere Men-
schen die Mdglichkeit, ihren Einstieg in
die Pflegevorsorge weitsichtig und kos-
tenglinstig zu starten. Der zusétzliche
Pflegeschutz gliedert sich in zwei Ele-
mente: Zundchst ist wahrend der ge-
samten Laufzeit der Berufsunfahigkeits-
versicherung eine Pflegezusatzrente
mitversichert. Sollte der Kunde in die-
ser Zeit berufsunfahig werden — dauer-
haft oder voriibergehend — und auf
Pflege angewiesen sein, zahlt die
Allianz neben der Berufsunfahigkeits-
auch eine Pflegerente. Diese Pflege-
rente erhalt der Kunde, solange er pfle-
gebedirftig ist, unter Umstanden ein
Leben lang. Lauft die Berufsunfdhig-
keitsversicherung aus, kommt das zwei-
te Element des Zusatzbausteins zum
Tragen. Auf Kundenwunsch kann dann
die Pflegezusatzversicherung Uber die
sogenannte Pflegeanschlussoption in
eine Pflegeversicherung mit lebenslan-
gem Versicherungsschutz umgewan-
delt werden. So kann der Kunde sein im
Alter erhéhtes Pflegerisiko absichern —
und das ohne erneute Risikoprifung.

WAS HABEN SIE DAVON?

—— Was ist, wenn man einmal auf die
Pflege anderer angewiesen ist? Die
Vorstellung ist fir keinen von uns ange-
nehm. Dabei muss man das Thema
Pflege noch nicht einmal auf das ferne
Alter verbannen. Ein Unfall, eine unvor-
hergesehene Krankheit — schnell kann
man, vielleicht auch nur zeitweise, auf
externe Hilfe angewiesen sein. Die Ab-
sicherung fir diesen Fall 1dsst sich jetzt

Berufs-
unfihigkeit
absichern
und fiir den
Pflegefall
vorsorgen

mit der Absicherung der Berufsunfa-
higkeit kombinieren — eine Versiche-
rung, die fir viele selbstverstandlich
ist. Denn seinen Beruf eines Tages
nicht mehr austben zu kénnen ist ein
Alptraum. Wie soll es ohne Einkom-
men weitergehen? Fir jeden flnften
Deutschen wird dieser Alptraum zur
Realitdt. Eine Berufsunfahigkeitsversi-
cherung kann die finanziellen Folgen
absichern und ist deshalb eine wichti-
ge Komponente im personlichen Versi-
cherungspaket. Jetzt lasst sich diese
Absicherung mit dem Baustein Pflege
ergdnzen — eine zusatzliche Vorsorge
mit Weitblick. Diese Produktkombina-
tion — verbunden mit der nachhaltigen
Beitragskalkulation sowie der kunden-
freundlichen Leistungsfallabwicklung
der Allianz — sorgt fir eine bedarfsge-
rechte Absicherung.

WAS IST SONST NOCH WICHTIG?

—— Im Rahmen des Versicherungs-
konzepts Berufsunfahigkeit Plus sind
Leistungen wegen Krankschreibung
immer mitversichert. Was heifSt das?
Nicht jede Krankheit mindet in die
Berufsunfahigkeit, kann sich aber Gber
einen langeren Zeitraum erstrecken.
Als Kunde erhalt man jetzt bereits Leis-
tungen in Hohe der Berufsunféhig-
keitsrente, wenn man eine mindestens
sechsmonatige Krankschreibung nach-
weist. Der Vertrag lauft wéhrend dieser
Zeit weiter —ohne dass hierf(r Beitrdge
gezahlt werden missen. Somit erhal-
ten Kunden in einer fur sie schwierigen
Situation bereits frih finanzielle Unter-
stitzung. Zeitgleich startet die Pri-
fung der Berufsunfahigkeit. Wird die
Berufsunfahigkeit festgestellt, zahlt die
Allianz die Leistungen als Berufsun-
fahigkeitsrente weiter. Wird sie nicht
anerkannt, wird die Leistung wegen
Krankschreibung fir bis zu 18 Monate
weiter bezahlt — solange die Krank-
schreibung besteht.

1E

EINEIE

Fiir den Pflegefall
Die Berufsunfahig-
keitsversicherung
beider Allianz ldsst
sich jetzt um den
Baustein Pflege
erweitern.
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Beitrag im Alter
reduzieren
durch den Abschluss
einer garantierten
Beitragsentlastung

®

Krankenversicherung — Beitragsentlastung
im Alter

WAS IST NEU?

—— Wer will im Ruhestand nicht die
Frichte seiner Arbeit ernten und die
schénen Dinge des Lebens genielsen?
Zum Beispiel auf eine Weltreise gehen,
fur die im Berufsleben schlicht die Zeit
fehlt? Mit dem zuséatzlichen Abschluss
einer garantierten Beitragsentlastung
im Alter kénnen die Kunden der Allianz
Privaten Krankenversicherung (APKV)
schon jetzt vorsorgen und damit Spiel-
raume fir spater schaffen. Denn ein
hoéherer Beitrag jetzt sichert eine nied-
rigere Prdmie ab 65 — garantiert und
lebenslang. Statt wie bisher nur Gber
die laufenden Beitrage kann nun auch
mittels der sogenannten Einmalzah-
lung eine solche garantierte Beitrags-
entlastung im Alter finanziert werden
— naheliegend zum Beispiel, wenn
ein Kunde geerbthat. —— Insbeson-
dere kann auch die Beitragsrickerstat-
tung als Einmalzahlung genutzt werden:
Statt sich den Betrag auszahlen zu las-
sen, legt man ihn gleich zur Reduzie-
rung der Pramie im Alter zuriick. Wer
mehrere Jahre keine Krankenversiche-
rungsleistung in Anspruch nimmt, kann
so seine Beitrdge im Alter spiirbar sen-
ken. Denn: Jede dieser Umwandlungen
mindert die spatere Versicherungspra-
mie aufs Neue.

WAS HABEN SIE DAVON?

—— Wir alle werden statistisch gese-
hen nicht nur immer alter — sondern
auch im hohen Alter immer fitter. Aber
nur, wenn wir dann den gewUlnschten

Schon
jetzt
flexibel
fiir
garantiert
niedrigere
Beitrage
im Alter
vorsorgen

finanziellen Spielraum haben, kénnen
wir unsere Lebenstrdume im Alter
auch verwirklichen. —— Durch die
verschiedenen Zahlungsweisen kon-
nen die Beitrage im Alter nun merklich
und flexibel gesenkt werden — das gibt
ein grolRes Stlck Planbarkeit und Si-
cherheit. Die Zahlungen fir die garan-
tierte Beitragsentlastung — egal, ob
laufende oder Einmalzahlung — senken
auch die Steuerlast der Versicherten.

WAS IST SONST NOCH WICHTIG?

—— Neben derindividuellen Vorsorge
durch den Abschluss einer garantierten
Beitragsentlastung im Alter profitieren
die Kunden auch von der Beitragssta-
bilitdt und Finanzstérke der APKV. Die
APKV liegt im Durchschnitt der letzten
zehn Jahre mit malvollen Beitrags-
anpassungen unter dem Marktdurch-
schnitt. —— In der privaten Kran-
kenversicherung gilt das Prinzip, dass
am Anfang ein groRer Teil der Beitrage
gespart wird, um die hoheren Leistun-
gen im Alter finanzieren zu kénnen.
Neben der vorsichtigen Kalkulation
ist es fur die langfristige Beitrags-
entwicklung daher auch wichtig, dass
die Gelder ertragreich und sicher an-
gelegt werden. Ziel ist dabei nicht der
kurzfristige Erfolg, sondern eine lang-
fristig Uberdurchschnittliche Nettover-
zinsung. Auch hier punktet die Allianz
in hohem MaRRe. —— Die Qualitat
der Allianz Privaten Krankenversiche-
rung wird von unabhangigen Experten
bestétigt. So bewertet die Ratingagen-
tur Assekurata die APKV mit sehr gut
(A+), und das renommierte Analyse-
haus Morgen & Morgen vergibt finf
von funf Sternen, was dem Ergebnis
»ausgezeichnet” entspricht.

041

Kap. 2

Diese Versicherungen bieten wir Ihnen

www.allianzdeutschland.de/kundenbericht



Kap. 2

Diese Versicherungen bieten wir [hnen

042

Allianz Ergebnis fiir den Kunden 2014

Papiere tiber Papiere

ﬁ JUDITH PIESBERGEN

Wer sich tiber eine Versicherung informiert, einen Produktvorschlag

erstellen ldsst oder einen Vertrag abschliefst, bekommt von
der Allianz die unterschiedlichsten Dokumente und Formulare.

Aberwelchen Zweck haben diese eigentlich?

Themenbheft

Viele Kunden méchten sich erst einmal grob
informieren, ehe sie sich beraten lassen. Sie
méchten selbst ausloten, was bestimmte Ent-
wicklungen und Risiken fir ihr Leben und ihre
momentane Lebenssituation bedeuten. Weil
herkdmmliche Broschiiren, in denen es primar
um konkrete Produkte geht, diesem Informa-
tionsanspruch nicht gerecht werden kénnen,
haben wir die Themenhefte konzipiert. Zu The-
men wie Altersvorsorge, Pflege oder Wohnen
beantworten sie die wichtigen Fragen, die sich
den Kunden stellen. Mit Reportagen, Informa-
tionsgrafiken und Experteninterviews wird das
jeweilige Thema im Stil eines Magazins aufbe-
reitet, sodass auch der Laie aus der konkreten
Lebenssituation heraus versteht, was es fir ihn
abzusichern gilt. Bereits erschienen sind die
Themenhefte Altersvorsorge, Pflege, Gesund-
heit, Wohnen, Unterwegs, Vermdgen, Versi-
cherung und Frauen.

Produktsteckbrief

Der Produktsteckbrief bietet auf zwei Seiten die
wichtigsten Fakten zu einer Versicherung. An-
hand von Kurztexten, Infografiken und illus-
trierten Leistungsféllen erkennen Kunden so
rasch, was einzelne Produkte leisten. Mit der
Infobox ,,Das sollten Sie wissen” weisen wir zu-
dem schon bei der Erstinformation darauf hin,
fir wen sich eine Versicherung eignet, was
nicht versichert ist oder welche Einschrankun-
gen bei einem Produkt bestehen.

" uoumuLigfyy .

Versicherungsschein

Der Versicherungsschein, auch Poli-
ce genannt, dokumentiert, dass ein
Versicherungsvertrag zustande ge-
kommen ist. AuBerdem kann man
ihm die wesentlichen Vertragsin-
halte entnehmen.

Beratungsprotokoll

Gute Beratung ist wichtig — gerade bei Versi-
cherungsprodukten, auf die man sich im Fall
der Falle verlassen kdnnen muss oder die einen
ein Leben lang begleiten. Um dem Kunden auf
seine Situation abgestimmte Ldsungen anbie-
ten zu kdnnen, ist es wichtig, seinen individuel-
len Bedarf zu ermitteln. Gerade um die Interes-
sen der Kunden in dieser Hinsicht zu starken
und sie vor Falschberatung zu schiitzen,
schreibt das Gesetz vor, die Inhalte des Bera-
tungs- beziehungsweise Verkaufsgespréchs in
Beratungsprotokollen zu dokumentieren. Fest-
gehalten wird darin, welche Wiinsche und Be-
durfnisse der Kunde gedulRert hat, welches Risi-
ko abgesichert werden soll und wie und mit
welchem Produkt diese Absicherung am bes-
ten gewdhrleistet werden kann. Zudem wird
vermerkt, was der Vermittler aus welchen
Griinden rat — und fir welches Produkt sich der
Kunde letztlich entschieden hat.

Versicherungsvorschlag

Der Versicherungsvorschlag wird fr jeden Kun-
den individuell erstellt. Er erfahrt hier den Preis
des nach der Beratung von ihm ausgewahlten
Produkts, und die fir den jeweiligen Vertrag re-
levanten personlichen Angaben des Kunden
werden zusammengefasst. Aullerdem erhélt er
die Versicherungsbedingungen, die Beratungs-
- dokumentation, das Produktinformationsblatt, die
Versicherungsinformation und die Antragskopie.

Produktinformationsblatt und Versicherungsinformation

Das Produktinformationsblatt und die Versicherungsinformation sind Bestand-
teil der gesetzlich vorgeschriebenen Vertragsunterlagen fir den Verbraucher.
Sie geben ihm Ubersicht (iber die wichtigsten Punkte seines Versicherungsver-
trags sowie zu seinem Vertragspartner und seinem Widerrufsrecht. Beide
Dokumente dienen dazu, méglichst hohe Transparenz fir den Kunden zu zen-
tralen Produkt- und Vertragseigenschaften zu schaffen.

Der Kundenstatus ist ein zu-

satzliches Angebot an unsere
Kunden und ergdnzt das Be-
ratungsprotokoll. Er ist fester
Bestandteil im computerge-
stltzten Allianz Beratungspro-
zess (ABP). Hiermit erhalt der
Kunde eine standardisierte
und automatisierte Zusam-
menfassung seines im Bera-
tungsgesprach ermittelten Ge-
samtbedarfs. Das Dokument
enthalt neben den wichtigsten
Kontaktdaten der Allianz die
personlichen Angaben und
die Daten samtlicher aktueller
Vertrdge des Kunden, seine
Finanzsituation, die Beratungs-
bausteine (zum Beispiel Basis-
absicherung oder Altersvor-
sorge), seine Prioritdten fir
den Versicherungsschutz so-
wie eine Vorschau auf die The-
men des ndchsten Beratungs-
termins.

Versicherungsbedingungen

Die Versicherungsbedingun-
gen sind das ,Kleingedruckte”.
Sie regeln die gegenseitigen
Rechte und Pflichten zwischen
Kunden und Versicherer. Um-
so wichtiger, dass alles fach-
lich und juristisch hieb- und
stichfest ist. Denn nur so kdn-
nen Beitrdge stabil kalkuliert
und Kunden eindeutig beraten
werden.
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GASTBEITRAG

Betriebliche
Altersversorgung?
Gerade jetzt!

,f PROF. DR. THOMAS DOMMERMUTH

Weshalb die betriebliche Altersversorgung mehr Beachtung verdient.
Und warum sie jeder nutzen sollte.

—— Die Entwicklung der betrieblichen
(bAV) und privaten Altersversorgung
(pAV) in Deutschland ist paradox: Da die
gesetzliche Rente bei Weitem nicht aus-
reichen wird und alle dies auch wissen,
musste es einen regelrechten Vorsorge-
boom bei bAV und pAV geben — dieser
bleibt jedoch seit Jahren aus: Riester- und
Rirup-Vertrdge stagnieren, und auch die
bAV lauft Gefahr, Vertrauen zu verlieren.
—— Mebhrere Fernsehsendungen kriti-
sierten die Betriebsrente zu Unrecht
scharf, die taz bezeichnete sie sogar
jlngst als Skandal. Niemandem natzt es,
wenn die Medien nur Uber die wenigen
Flugzeuge berichten, die abstlrzen — zu-
mal die meisten dieser Berichte gravie-
rende Fehler enthalten. —— Unter
den drei S&ulen der Altersversorgung in
Deutschland nimmt die bAV mit einem
Anteil von 10,1 Prozent* den letzten Platz
ein, nach der gesetzlichen Rente (75,0
Prozent) und der privaten Altersvorsorge
(14,9 Prozent). Bei der SchlieBung der er-
heblichen Rentenliicken der Zukunft
sollte sie besser an zweiter Stelle stehen.

* Von den

SchlieRlich ermdglicht sie Gruppenver-
trége mit Rabatten, Arbeitgeberzuschis-
se, erhebliche staatliche Férderung und
Leistungen ohne oder mit vereinfachter
Gesundheitsprifung. Dartber hinaus ist
sie eingebunden in ein straffes Gesetzes-
werk zum Schutz der beginstigten
Arbeitnehmer: Der Arbeitgeber haftet
fir die zugesagten Leistungen der Al-
tersvorsorge, es gibt einen gesetzlichen
Insolvenzschutz, und die laufenden
Renten missen grundsatzlich an die Le-
benshaltungskosten angepasst werden.
Dariiber hinaus gilt die Rechtsprechung
zur bAV als sehr arbeitnehmerfreund-
lich, schlieRlich ist die bAV in vielen Tarif-
vertrdgen geregelt. All das schafft Ver-
trauen. In seriésen Berechnungen
erweist sich die bAV daher gegeniiber
einer vergleichbaren Privatversorgung
als splrbar besser und erzielt in der Re-
gel hohe Renditen. —— Das Ausland
(insbesondere UK und USA) hat mit be-
trieblichen Opting-out-Modellen gute
Erfahrungen gemacht, also jenen Kon-
strukten, bei denen fir den Arbeitneh-

esamten Leistungen des Jahres 2013 in Héhe von 350,9 Mrd. € entfielen 263,2 Mrd. € auf die gesetzliche Rente,

52,3 Mrd7€aufdie Privatversorgung und 35,4 Mrd. € auf die bAV (vgl. aba und eigene Berechnungen)

Thomas
Dommermuth

ist Steuerberater
und Professor an der
Ostbayerischen
Technischen Hochschule
fir angewandte
Wissenschaften in
Amberg/Weiden,
Fachbereich Steuern
und Finanzierung.
AuBerdem ist er Griinder,
Gesellschafter und
Vorsitzender des
Fachbeirats des Instituts
fir Vorsorge
und Finanzplanung.

mer automatisch ein Teil seines Gehalts
in bAV umgewandelt wird, wenn er die-
ser Umwandlung nicht widerspricht. Die
deutsche Politik denkt ebenfalls Giber de-
ren Einfihrung nach. —— Allerdings
gibt es auch Verbesserungsbedarf: Ge-
ringverdiener zahlen — im Gegensatz zu
Besserverdienenden — keine oder nur
wenig Steuern und kdnnen daher auch
nichts oder nur wenig davon sparen.
Zwar bewirkt die bAV eine erhebliche So-
zialabgabenersparnis, am Lebensabend
wird dieser Effekt jedoch durch Beitrége
an die gesetzliche Kranken- und Pflege-
versicherung der Rentner (KVdR) auf die
Betriebsrente zum Grol3teil wieder auf-
gezehrt, wenn diese monatlich 141,75
Euro Ubersteigt. Zusatzlich fahrt die Ent-
geltumwandlung zu einer reduzierten
gesetzlichen Rente, da sie bei Einkom-
men unterhalb der Beitragsbemes-
sungsgrenze (BBG Renten) Entgeltpunk-
teverringert. —— Damit wir uns nicht
falsch verstehen: Die bAV bringt wegen
ihrer zahlreichen oben erwéhnten Plus-
punkte trotz der gegenwartigen Rechts-
lage herausragende Effektivrenditen**;
ein Privatprodukt musste dagegen deut-
lich Gber funf Prozent erbringen, um
nicht schlechter zu sein. Dennoch: ,,Kein
Bedarf vonseiten der Arbeitnehmer"” ist
der mit 69 Prozent am meisten genannte
Grund von bAV-losen Unternehmen fr
die Nichteinfihrung einer Betriebsren-
te*** — und das, obwohl seit 2001 ein
Recht auf Entgeltumwandlung besteht.
Wie lassen sich Schwachstellen
vermeiden? Insbesondere die Belastung
durch die KVdR muss verschwinden.
Man kdnnte etwa den Arbeitgeber dazu
verpflichten, seine Ersparnis an Sozial-
abgaben, die er durch die bAV in der Er-
werbsphase hat, an den Arbeitnehmer
weiterzugeben: Es erscheint ohnehin
ungerecht, dass die spateren Rentner die
vollen Lasten tragen, wahrend sie an
den Sozialabgabenersparnissen nur zur
Halfte partizipieren. Der Verwaltungs-
aufwand hierfiir ware jedoch erheblich,
da nach Uberschreitung der BBG der ge-
setzlichen Kranken- und der héheren
BBG der gesetzlichen Rentenversiche-
rung differenziert werden misste und
die MalRnahme bei arbeitgeberfinanzier-
ter bAV an ihre Grenzen stiele. Besser

erscheint die Eliminierung der KVdR-Be-
lastung bei gleichzeitiger Streichung der
Ersparnis an Kranken- und Pflegeversi-
cherungsbeitrdgen in der Erwerbsphase.
—— Es verwundert also nicht, dass im-
mer noch jeder zweite Arbeitnehmer
keine bAV hat. Nachholbedarf hat die
Betriebsrente im Handel, im Baugewer-
be und bei den Mitarbeitern der freien
Berufe (Arztpraxen, Rechtsanwalts- und
Steuerkanzleien et cetera). Umfragen
belegen: Hier kénnte eine qualifizierte
Beratung zur schnellen Deckung des
Nachholbedarfs fuhren. SchlieRlich ist
die bAV fir fast alle Arbeitnehmer in-
klusive Gesellschafter-Geschaftsfiihrern
der Privatversorgung Uberlegen. ——
Ubrigens: Auch die Arbeitgeber profitie-
ren von der bAV — und nicht nur durch
die Ersparnis an Sozialabgaben: Der mit
dem demografischen Wandel einherge-
hende ,War for Talents" macht attraktive
Vergitungssysteme in Zukunft immer
wichtiger. Die bAV ist darin nach Mei-
nung von Arbeitnehmern (bAV-Studie
FTD 2011) und Arbeitgebern ein wichti-
ger Baustein; daher erwarten 75 Prozent
der von KPMG 2010 befragten Unterneh-
men eine steigende Bedeutung der bAV
in der Zukunft. Hierfir missen wir die
bAV heute fit machen. Neben der Besei-
tigung oben genannter Hemmnisse sind
der Arbeitgeberwechsel zu erleichtern
und die Anrechnung auf die Grundsiche-
rung zu eliminieren; auch Opting-out
sollte ein Thema sein. —— Die Politik
stellt sich diesen Aufgaben gegenwartig
nicht. Stattdessen dulert das Bundes-
arbeitsministerium Visionen fir ein neu-
es, paralleles bAV-Universum, ohne die
Herausforderungen der seit 40 Jahren
gesetzlich verankerten und bewéhrten
bAV-Welt anzupacken. Der Gesetzes-
vorschlag vom Oktober 2014 setzt an
gemeinsamen bAV-Einrichtungen der
Tarifvertragsparteien in Form von Pensi-
onskassen beziehungsweise Pensions-
fonds an, definiert nur fir diese eine
reine Beitragszusage und ermdglicht in-
soweit die Vermeidung der Einstands-
pflicht des Arbeitgebers; dadurch ist
er stark wettbewerbsverzerrend. Aber
letztlich werden sicherlich Vernunft,
Rechtsverstandnis und das Gefthl fur die
wirklich notwendigen Reformen siegen!

™ Inkl. staatlicher Férderung, Rabatten etc. - Umfrage von TNS Infratest Sozialforschung vom Dezember 2012
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Lebensversicherung -

alles anders?

,f ANGELIKA ECKERT-RIPPIN

Ftinf Dinge, die Sie zum Reformgesetz der
Lebensversicherung wissen sollten.

—— Rund 88 Millionen Lebensversicherungsvertrage gibt es in
Deutschland — allein im Jahr 2013 sind 5,4 Millionen Vertrage
hinzugekommen. Aullerdem haben die Lebensversicherer 54
Milliarden Euro an ihre Kunden ausbezahlt. Die Lebensversiche-
rung ist in Deutschland die beliebteste Vorsorgeform fiirs Alter.
Die Zahl zeigt das grole Vertrauen vieler Menschen in die wirt-
schaftliche Starke und Kapitalanlagekompetenz der Versiche-
rungsunternehmen. Denn nach wie vor bietet sie attraktive Ren-
diten, die deutlich dber denen von Vorsorgeprodukten mit
vergleichbarer Sicherheit liegen. Darlber hinaus garantiert nur
eine Lebens- oder Rentenversicherung dem Kunden eine le-
benslange Rente — ganz unabhdngig davon, wie alt er wird.
—— Im August 2014 ist das Lebensversicherungsreformgesetz
— kurz LVRG — in Kraft getreten. Das ,Gesetz zur Absicherung
stabiler und fairer Leistungen fiir Lebensversicherte” — so die
offizielle Bezeichnung des LVRG —starkt die Lebensversicherung
und erhoht ihre Attraktivitdt fir den Kunden. Es stellt auch in
Zeiten niedriger Zinsen eine faire Verteilung von Uberschiissen
zwischen den Kunden sicher und erhoht die Transparenz und
damit Vergleichbarkeit der Produkte. Das LVRG stabilisiert zu-
dem die Risikotragfdhigkeit der Lebensversicherer, sodass sich
die Kunden auch in einem anhaltenden Niedrigzinsumfeld auf
ihre Lebensversicherung verlassen kdnnen. Was sind die wich-
tigsten Aspekte der Reform?

Kosten starker verteilt

—— Mit dem LVRG méchte der Gesetzgeber die Abschluss-
und Vertriebskosten einer Lebensversicherung gleichmaRiger
Uber die Vertragslaufzeit verteilen. Dazu wird der sogenannte
Héchstzillmersatz abgesenkt, der den bilanziellen Ansatz von
Abschluss- und Vertriebsaufwendungen begrenzt: Fir die ab
Januar 2015 neu abgeschlossenen Vertrdge betrégt er nur
noch 25 Promille (bestehende Vertrage sind von der Reform
nicht betroffen). Die Allianz hat dies ab Januar 2015 in einem
neuen Kostensystem bertcksichtigt, welches die Kostenbelas-
tung zu Vertragsbeginn reduziert und die einkalkulierten Kos-
ten starker Uber die Vertragslaufzeit verteilt. Fir die Kunden
bedeutet das héhere Leistungen im Falle einer Kiindigung in
den Anfangsjahren bei unverandert geringen Gesamtkosten.

Noch mehr Transparenz
bei den Kosten

—— Das LVRG soll fir die Kunden mehr
Transparenz und Vergleichbarkeit bei
den Kosten des einzelnen Vertrags
schaffen. Ab Januar 2015 sind bei neu
abgeschlossenen Lebens- und Renten-
versicherungen die Effektivkosten anzu-
geben. Den Einfluss dieser Kosten auf
die Wertentwicklung des Vertrags weist
die Allianz bereits seit 2011 aus, da uns
Transparenz und Fairness in der Bezie-
hung zu unseren Kunden sehr wichtig
sind. Doch Kosten allein kénnen nicht
das einzige Kriterium sein, sich fir einen
bestimmten Anbieter zu entscheiden.
Denn Renditechancen, Flexibilitat, Fi-
nanzstérke des Anbieters und Kompe-
tenz in der Kapitalanlage sind bei der
bedarfsorientierten Entscheidung fir
eine Altersvorsorgeldsung mindestens
ebenso bedeutend. Entscheidend fir
den Kunden ist, was nach Abzug der
Kosten Ubrig bleibt.

—— Mit einer Lebens- beziehungsweise Rentenversicherung werden typi-
scherweise neben dem Aufbau einer Altersvorsorge auch elementare Risiken

Garantiezins sinkt, Leistung bleibt attraktiv

—— Der sogenannte Garantie- oder Hochstrechnungszins wurde als Folge des anhaltenden Niedrigzinsumfelds fr
Neuabschlisse ab dem 1.Januar 2015 von 1,75 auf 1,25 Prozent gesenkt. Moderne Vorsorgekonzepte sind hiervon nur
teilweise betroffen. Dariiber hinaus ist fiir den Kunden ohnehin die Gesamtleistung, also inklusive der Uberschussbe-
teiligung, entscheidend. Denn die gesamte Verzinsung kommt dem Aufbau des Vorsorgekapitals zugute, welches die
Basis fUr die Verrentung bildet. Die Gesamtverzinsung der Allianz liegt auch fiir 2015 deutlich Gber den Kapitalmarkt-
zinsen beziehungsweise iber den Zinsen anderer Anlageformen mit vergleichbarer Sicherheit. Fir Kunden, die das
Vorsorgekonzept ,Klassik” gewdhlt haben, liegt sie bei 4,0 Prozent, bei ,Perspektive” sogar bei 4,3 Prozent.

(etwa der Todesfall) sowie die Langlebigkeit abgesichert. Risikoliberschiisse ent-
stehen, wenn sich die Kosten fur Leistungsfalle glinstiger entwickeln als bei der
urspriinglichen Kalkulation durch den Versicherer angenommen. Das neue Ge-
setz legt nun fest, dass die Gemeinschaft der Kunden kiinftig zu 90 Prozent an
. . den Risikoiiberschiissen zu beteiligen ist, neben der Beteiligung an den anderen
Hohere Mindest- Uberschussquellen. Unmittelbare Auswirkungen auf Einzelvertrage und deren
12 Uberschussbeteiligung sind dadurch nicht zu erwarten. Kunden profitieren be-
l?e.tel!'lgung a.I.l den reits heute vom intensiven Wettbewerb und werden in einem Umfang an den
Risikotiberschiissen Gesamtertrdgen beteiligt, der Gber den gesetzlichen Vorgaben liegt.
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—— Eine weitere Neuerung fir die Kunden
betrifft die Beteiligung an den sogenannten
Bewertungsreserven. Bewertungsreserven ent-
stehen. wenn der Marktwert einer Kapitalan-
lage, zum Beispiel Immobilien, Aktien oder
sonstige Wertpapiere, Gber dem in der Bilanz
ausgewiesenen Wert liegt. Bei Anlagen mit ei-
nem festen Zinssatz wie einer Staatsanleihe
kann dies der Fall sein, wenn die Zinsen am Ka-
pitalmarkt sinken. An den Bewertungsreserven
werden die Kunden seit 2008 bei Vertragsende
direkt beteiligt. Diese Regelung fuhrte aller-
dings bei den aktuell sehr niedrigen Zinsen zu
einem Ungleichgewicht zwischen ablaufen-
den Vertrdgen und Bestandsvertrdgen hin-

Mehr Fairness bei der sichtlich der Beteiligung an Bewertungsreser-
. ven aus festverzinslichen Wertpapieren. Mit
Betelhgung an den der neuen Regelung durch das LVRG werden
BEWEI‘tUIlgSI'ESEI'VCIl die Beteiligung an den Bewertungsreserven

aus festverzinslichen Wertpapieren und die
vertraglichen Verpflichtungen besser in Ein-
klang gebracht. Dadurch wird verhindert, dass
Mittel abflieen, die gerade in Zeiten niedriger
Zinsen als Puffer bendtigt werden, um bei ei-
nem weiterhin hohen Sicherheitsniveau der
Kapitalanlage auch attraktive Renditen erzielen
zu konnen. Die Neuregelung hat nichts damit
zu tun, wie Gewinne zwischen den Unterneh-
men und den Kunden aufgeteilt werden. Sie
stellt auch in Zeiten niedriger Zinsen kinftig
eine faire Verteilung der Uberschiisse unter
den Kunden sicher.

Fazit

—— Das LVRG bestérkt die Kunden darin, dass sie sich auf die Lebensversicherung als Basis der Alters-
vorsorge in Deutschland verlassen kdnnen. Eine angemessene Alterssicherung ist ndtiger denn je —und
die individuellen Mdglichkeiten dazu sind heute Gberaus vielfiltig. Allianz Leben hat in den letzten Jahren
das Produktportfolio bestdndig erweitert. Von der klassischen Lebens- und Rentenversicherung mit
monatlichen Beitrdgen —eventuell staatlich gefdrdert — Giber Vorsorgelésungen gegen Einmalbeitrag bis
hin zu neuartigen Vorsorge- und Garantiekonzepten wie dem Vorsorgekonzept ,Perspektive”; Alters-
sicherung kann und muss heute auf den individuellen Bedarf eines jeden Kunden zugeschnitten und
durch sinnvolle Komponenten, etwa eine Berufsunfahigkeits-, Pflege- oder Hinterbliebenenabsicherung,
ergdnzt werden. Wichtig dabei: eine solide, umfassende und kompetente Beratung, die auf die Wiinsche
und Bedurfnisse des Kunden eingeht.
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Zeugnistag bei
Familie Protzek

ENNO KAPITZA

4/ CEDRIC ARNAUD

Marion Protzek leitet mit Ehemann Uwe und
Sohn Florian eine Generalvertretung der Allianz in Rosenheim.
Wie zufrieden sind ihre Kunden wirklich? Eine anonyme
Befragung zeigt Stdrken und Defizite auf.

—— Welches Produkt passt zu meiner
aktuellen Lebenssituation? Welche Vor-
und Nachteile hat es? Wie hilft mir
mein Vertreter im Schadenfall? Alles
Fragen, auf die eine gute Beratung Ant-
worten gibt. Ob wir diesen Anspruch
unserer Kunden immer erfillen, testen
wir seit Jahren sowohl durch Mystery-
Shopping als auch durch Befragung un-
serer Kunden. Beim Mystery-Shopping
lassen sich Testkunden mit vorab klar
abgestimmtem Prifauftrag in den
Agenturen beraten. Rund 800 solcher
Testkdufe fanden 2014 statt, differen-
ziert nach unterschiedlichen Fachge-
bieten wie Altersvorsorge oder Sach-
versicherung. —— Dieses seitJahren
bewéhrte Feedbackinstrument wird
von unseren Agenturen als sehr hilf-
reich empfunden. Dariber hinaus bie-
tet der Kundenzufriedenheitsreport
jetzt seit dem vergangenen Jahr ein
noch umfassenderes Zeugnis durch
die eigenen Kunden. Rund 1.800 Agen-
turen haben den Report im Jahr 2014

erhalten. Er umfasst anonym ausge-
wertete Ergebnisse, die zum Beispiel
Beratungsgespréche im Hinblick auf
Kompetenz, Transparenz und Engage-
ment des Vertreters bewerten. Der
Aufwand ist grol3, aber er lohnt sich —
fur die Allianz und fir die Kunden.
—— Marion Protzek, Allianz General-
vertreterin in Rosenheim, sagt: ,Dieser
Reportist fir uns wie ein Jahreszeugnis,
und schlechte Zensuren mag keiner."”

DER VERGLEICH MIT ANDEREN
AGENTUREN SPORNT AN

—— Die Ergebnisse der Reports sind
vertraulich, Details nur Agenturinhabern
zugénglich. Vertriebsfihrungskrafte er-
halten aggregierte Reports fiir ihre Regi-
on. Doch eines verrdt Marion Protzek
dann doch: ,Wir kénnen zufrieden mit
unserer Bewertung sein. Aber das ist
noch lange kein Grund, sich auf den Lor-
beeren auszuruhen.” —— Die Baye-

Zum Rapport fiir
den Report
Marion Protzek
wertet im
Familienkreis den

Kundenzufrieden-

heitsreport 2014
aus. Agentur-
Hund Alfie ldsst
das kalt.

o9

Wer das Feedback
der Kunden
fiirchtet, der macht
etwas falsch.

')

Uwe Protzek

rin bringt es auf 28 Jahre Allianz Erfah-
rung, seit 2007 betreibt sie gemeinsam
mit ihrem Mann Uwe und ihrem Sohn
Florian eine florierende Familienagen-
tur. Das Geheimnis ihres Erfolgs? Die
Protzeks haben sich ganz der Kunden-
orientierung verschrieben — vom ers-
ten Tag an, nicht erst seit der Einfiih-
rung der Kundenzufriedenheitsreports
im Herbst 2013. ,Das neue Instrument
liefert aussagekréftige Noten und er-
moglicht einen Vergleich mit anderen
Agenturen in der Region. Das spornt
uns an und erhéht auch die Verdnde-
rungsbereitschaft”, erkldrt Frau Protzek.
—— Der Wettbewerb im Raum Rosen-
heim ist hart: 87 Allianz Agenturen be-
treuen rund 170.000 Kunden zwischen
Holzkirchen und Berchtesgaden. Fir
einige der Vertretungen wird heute
schon der Kundenzufriedenheitsreport
erstellt. ,Doch das ist erst der Anfang”,
berichtet Geschéftsstellenleiter Cars-
ten Staat: ,Wir wollen in den nachsten
Jahren mdglichst allen unseren
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L1

Ich kann den
Kunden
komplexe
Sachverhalte
noch einfacher
erkliren.

66

Marion Protzek

phant ®

Zeugnis
So sieht der
Kunden-
zufrieden-
heitsreport
fardie

Agentur aus.

Die Akten im Blick ...
...und dahinter vor
allem die Kunden:

Marion Protzek

——

Agenturen diesen Spiegel vorhalten.
Nicht nur hier in der Region, sondern
bundesweit. Neben seiner Funktion als
Geschéftsstellenleiter ist Staat Kunden-
zufriedenheitsbeauftragter  fir ganz
Bayern: ,Entscheidend ist, wie man mit
den Ergebnissen umgeht, vor allem
wenn man nicht ganz so gut abschnei-
det. Wir wollen keinen Rechtfertigungs-
druck aufbauen, sondern gemeinsam
mit den Agenturen die Zufriedenheit
der Kunden erhdhen. Die Vertreter sind
dabei nicht Teil des Problems, sondern
Teil der Losung”, sagt Staat. —— So
stehen — auf Wunsch der Agenturin-
haber — die Vertriebsbereichsleiter bei
der Auswertung der Reports beratend
zur Seite. Beim Durchsprechen der Er-
gebnisse erarbeitet man Entwicklungs-
felder und spricht tiber geeignete Schu-
lungsmalinahmen —wie eben bei einem
richtigen Schulzeugnis. So hat Marion
Protzek als Konsequenz aus ihrem
Agenturreport ein Seminar Uber trans-
parente Gesprachsflihrung besucht:
,Ich habe gelernt, wie man den Kunden
komplexe Sachverhalte noch einfacher
und besser erkldren kann. Eine sehr
wertvolle Erfahrung, fir Beruf und Pri-
vatleben.”

AUF DIE SCHULBANK -
FUR DEN KUNDEN

—— Ortswechsel: Ein aluminiumgrau-
es Blrogeb&ude in Mlnchen, Hauptsitz
der Allianz Beratungs- und Vertriebs-
AG. Von hier aus koordiniert Andreas
Hammann alle Markt- und Standortana-
lysen der Organisation. Er ist verant-
wortlich fir den Kundenzufriedenheits-
report. Warum investiert die Allianz so
viel Energie und Mittel in diese MaRRnah-
men? ,Flr uns ist der Satz ,Der Kunde
stehtim Mittelpunkt' keine leere Phrase.
Wir meinen das ernst, wir wollen unsere
Kunden nicht nur zufriedenstellen, wir
wollen sie begeistern. Das kann man
aber nur erreichen, wenn man weil,
wo man an sich selbst noch arbeiten
muss.” Marion Protzek und sehr viele
ihrer Kollegen haben das bereits verin-
nerlicht. Wenn nétig, driicken sie halt
wieder die Schulbank.

,Die Kunden sollten vom
Vertreter Nachweise fir
Weiterbildung einfordern®

Jobst Krumhofftiber die Weiterbildungsinitiative
,Gut beraten” der Deutschen Versicherungswirtschaft.

Ein Interview mit:

Jobst Krumhoff

Leiter der Allianz AuBendienst Akademie

Frage—I. / Herr Krumhoff, am 1. Januar 2014 hat die
Versicherungswirtschaft die Initiative ,,Gut beraten" ins
Leben gerufen. Was hat es damit auf sich?

Es handelt sich um eine Offensive zur regelmaRigen Qualifizierung
der Versicherungsvermittler in Deutschland. Das Funktionsprinzip ist
einfach: Den Vermittlern wird ein breites Spektrum an kundenfokus-
sierten WeiterbildungsmaRnahmen angeboten. Hieraus kdnnen sie
ihre Schwerpunkte frei wahlen, sind aber angehalten, mindestens 30

Stunden im Jahr in ihre Qualifizierung zu investieren. Die Fortbildungs-
malinahmen werden dann auf einem Punktekonto beim Gesamtver-
band der Deutschen Versicherungswirtschaft (GDV) dokumentiert.

Frage—z. / Wie gut wird das Angebot
von den Vermittlern angenommen?

Sehr gut sogar, im Jahr 2014 hat jeder Vermittler im Schnitt
40 Stunden an Weiterbildungsprogrammen teilgenommen.
Wir liegen also rund 30 Prozent Gber den Erwartungen. Vor allem
die TOP-Seminare rund um die Themen Kundenzufriedenheit
und Beratungsqualitat sind sehr gefragt. Dort liegt die
Belegungsquote bei 100 Prozent.

Frage—3. / Erhdlt der Kunde Einblick in die Weiterbildung
seines Vertreters?

Hat der Vertreter gentigend Weiterbildungspunkte gesammelt,
kann er sich ein entsprechendes Zertifikat ausstellen lassen.
Ich wiinsche mir, dass Kunden von sich aus nach diesem
Qualifizierungsnachweis fragen. Dann ware die Initiative
,Gut beraten” nicht nur eine Vorgabe der Versicherungsunternehmen,
sondern auch ein klares Signal des Kunden an den Vermittler.”
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STANDPUNKT

Qualifizierte
Beratung hat ihren
Wert - und Preis

£ JOACHIM MULLER

Vorstandsvorsitzender der
Allianz Beratungs- und Vertriebs-AG

Wieso die Allianz an der Provisionsberatung festhdlt —
trotz mancherlei Fragen und Kritik.

FRAGEN NACH DER PROVISION:
VERSTANDLICH UND BERECHTIGT

—— Gelegentlich bekommen wir und unsere Vertreter von Kunden,
Verbraucherschiitzern und Politikern Fragen zum Thema Provision zu
horen, die in etwa so lauten: Wie hoch genau ist die Provision, die ein
Vertreter mit dem Abschluss einer Versicherung verdient? Warum er-
fahre ich nicht die genaue Héhe der Provision? Bekomme ich vom Ver-
treter wirklich die Versicherung angeboten, die am besten zu meinen
Lebensumstédnden und meinen Bediirfnissen passt — oder die, die ihm
die meiste Provision einbringt? Und bin ich dann nicht bei einer Hono-
rarberatung, wo keine Provision fliet, viel besser dran? —— Ich hal-
te diese Fragen fur véllig berechtigt und verstandlich. Natdrlich achten
Kunden gerade bei niedrigem Zinsniveau auf die Héhe der Kosten von
Versicherungs-, Spar- und ahnlichen Vertrégen. Genauso berechtigt ist
die Forderung nach maximaler Transparenz dieser Kosten: Wir leben
ja glicklicherweise im Zeitalter einer immer grofReren Offenheit, auch
dank des Internets ist es Verbrauchern mdglich, oft nur mit wenigen
Klicks Produkte und Dienstleistungen nach ihrem Preis-Leistungs-Ver-
haltnis zu vergleichen. Da kénnen und wollen wir uns als Versicherer
nicht verstecken.

DIE PROVISION MACHT NUR EINEN
TEIL DER KOSTEN AUS

—— Regelmaliger Kundenkontakt ist uns wichtig. Denn gute, qualifi-
zierte Beratung hat, gerade in Zeiten des Internets, wo ja vermeintlich
alle Informationen jederzeit fir alle parat stehen, ihren besonderen
Wert. Dafir bildet die Allianz ihre Vertreter auch besonders griindlich
aus. Denn unser Ziel ist es, jedem Kunden individuelle und bedarfsge-
rechte Losungen fUr seine aktuelle Lebenssituation zu bieten. Natrlich
muss dies, wie jede andere Dienstleistung, honoriert werden. Deshalb
die Provision. —— Sie macht allerdings, neben den Aufwénden fur
die Antragsbearbeitung, die Ausstellung der Police und die Verwaltung,
nur einen Teil der Kosten aus, die beim Abschluss eines Versicherungs-
vertrags anfallen. Die gesamten Kosten weisen wir in der Lebensver-
sicherung bereits seit Jahren transparent aus — in absoluten Werten
und zur besseren Vergleichbarkeit mit anderen Produkten zudem in
Form der jéhrlichen Renditeminderung.

ISTHONORARBERATUNG
WIRKLICH GERECHT?

—— Wir haben keine grundsétzlichen Vorbehalte gegen die Honorar-
beratung als weiteres Angebot. Uns ist wichtig, dass der Kunde entschei-
den kann, welche Beratung er wiinscht. Und in Deutschland hat jeder
Kunde bereits heute die Wahl. Die Honorarberatung wird aber nur von
sehr wenigen Kunden angenommen. Eine aktuelle Erhebung hat sogar
gezeigt, dass drei Viertel der Befragten eine Honorarberatung ablehnen.
Der Hauptgrund dafir ist, dass die Kunden eine Beratungsleistung
nur dann bezahlen wollen, wenn sie sich auch wirklich fiir ein Produkt

entscheiden. Vor allem Vertrdge mit
kleinen Summen wirden durch die
Honorarberatung deutlich teurer. In
Grofbritannien, wo die Provisionen zu-
gunsten einer Honorarberatung abge-
schafft wurden, erhalten Kunden, die
kleinere Vertrdge abschlieBen wollen,
tendenziell keine individuelle Beratung
mebhr. Letztlich kann das dazu fuhren,
dass die Versorgung mit Versicherungs-
schutz — auch und gerade zu existen-
Ziellen Risiken — in der Breite der Bevol-
kerung leidet. Denjenigen, die sich von
sich aus versichern wollen, bliebe dann
nur der Weg, ber das Internet abzu-
schlieRen. Und von personlicher Hilfe
im Schadenfall kdnnte dann meistens
keine Rede mehr sein. Ist das ge-
recht? —— Kurzfristige Abschluss-
erfolge zahlen sich im Provisionssystem
der Allianz finanziell sowieso nicht dau-
erhaft aus. Zundchst unterliegen die
Abschlussprovisionen und auch even-
tuelle zusétzliche Verglitungen einer
Stornohaftung. Storniert also der Kun-
de einen Vertrag, etwa weil er sich im
Einzelfall nicht mehr gut beraten fuhlt,
muss auch der Vertreter seine Provision
zeitanteilig zurlickzahlen. Des Weite-
ren erzielen unsere Vertreter einen we-
sentlichen Teil ihrer Gesamtvergiitung
Uber die Betreuungsvergitung, die sie
fur die laufende Betreuung und Pflege
des Bestands erhalten. Es lohnt sich
daher auch finanziell, einen langjah-
rigen und zufriedenen Kundenstamm
aufzubauen.

FAIRE BERATUNG FUR JEDEN BEDARF
UND JEDEN GELDBEUTEL

—— Die Provisionsberatung, so wie
wir sie bei der Allianz Deutschland an-
bieten, garantiert Verbrauchern aller
Einkommensklassen eine faire, qualifi-
zierte, bedUrfnisorientierte Beratung —
beim Abschluss des Vertrags und spé-
ter. Und sie erhalten vor allem auch
dann Unterstltzung von ihrem Ver-
treter, wenn es besonders darauf an-
kommt, im Schadenfall, ohne dass sie
dafir zusatzlich zahlen mussen.
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Wenn’s mal
knifflig wird ...

DAWIN MECKEL

£’ HILMAR POGANATZ

.. dann unterstiitzen Allianz Spezialisten wie Sebastian Raatzke
Kunden und Vertreter bei der Beratung. Ein Besuch vor Ort.

—— Esist der erste kalte Wintertag in
Potsdam, an dem sich Sebastian Raatzke
auf den Weg zu Kunden und Allianz
Agenturen in Potsdam macht. Raatzke
ist ein dinner junger Mann mit Tolle,
Trenchcoat und Finfzigerjahre-Brille. Die
Allianz fihrt ihn unter der Bezeichnung
Spezialist, Fachgebiet Vorsorge und
Anlage. —— Experten wie Raatzke
fahren taglich durch Deutschland, um
Kunden zu beraten und Vertreter der
Allianz mit fundiertem Fachwissen zu
unterstltzen. Der 39-Jahrige selbst ist
in Berlin und Brandenburg fir knapp
drei Dutzend Vertreter zustandig, die
wiederum um die 60.000 Kunden be-
treuen. Uber die Allianz Vertretungen
vor Ort kann jeder dieser Kunden auf
Raatzkes Fachwissen zurlickgreifen. Und
dasistenorm. —— Raatzke stellt das
Radio auf Rockmusik und erzéhlt. Man
sieht es ihm nicht gleich an, dass er
Uber die Jahre eine Menge Titel er-
worben hat: Financial Planner, Estate
Planner, European Financial Advisor.
Spezialisten wie Raatzke bilden sich
fortwdhrend weiter, das steht so schon
in ihrem Jobprofil. So besuchte der
Potsdamer parallel zu seiner Tatigkeit
die Berliner Kurse der renommierten

Frankfurt School of Management. Spé-
testens seitdem kennt er sich grenz-
Uberschreitend aus mit finanzieller
Vorsorge. ,Diese Studiengénge waren
das Beste, was mir passieren konnte”,
erzéhltRaatzke. Der Zugang zu Kunden
habe sich noch einmal enorm verbes-
sert, vor allem bei kniffligen Féllen. Da
sei etwa dieser Kunde, der sein Be-
stattungsinstitut aufgebe und sich eine
Wohnung auf Teneriffa kaufen wolle:
,Durch die Weiterbildung erkenne ich
besser, welche Probleme entstehen
kdnnen, und kann so Vertreter und
Kunden noch besser unterstitzen.”
—— Um solche Félle geht es auch
gleich in der Potsdamer Generalvertre-
tung von Tino Busz. ,Herr Busz ist ein
gestandener Vertreter, mit dem ich
schon lange zusammenarbeite”, sagt
Raatzke. Knapp zehn Kundenvorgange
hat Busz ausgesucht, die er mit dem
Spezialisten besprechen will. ,Diese
Falle betreffen Kundensituationen, die
man nicht jeden Tag hat. Da ist der Spe-
zialist gefragt”, erldutert Raatzke, ,da
geht es um Kunden im Ausland oder
Vertragsanderungen. Busz ist elf Jahre
dlter als Raatzke, beide kennen sich
schon lange, entsprechend kernig ist

Enge Kooperation
Generalvertreter Tino
Busz (li.) schatzt an
Raatzke besonders,

dass ertiber den
Tellerrand schaut.

FAKTEN

1.342

Allianz Spezialisten gibt
esin Deutschland

419

Firmensachspezialisten

341

Vorsorge- und
Anlagespezialisten

FAKTEN

die Umarmung. Kein groRer, aber ein
kraftiger Mann ist Busz, mit Jeans und
blauem Pulli. Im Biro duftet es nach
frisch gekochtem Kaffee und Mittag-
essen. ,Wenn der Raatzke kommt, der
ist so diinne, den musste versorgen”,
scherzt Busz. Vorher haben die beiden
jedoch noch einiges abzuarbeiten.

ANWALT DES KUNDEN

Zehn interessante Félle aus dem Be-
reich Vorsorge hat Busz auf dem Tisch
liegen. ,Die mir zugeteilten Agenturen
nehmen mich ganz unterschiedlich in

Fastimmer
unterwegs
Allianz Vorsorge-
spezialist Sebastian
Raatzke berdt
die Berater —und
die Kunden.

Anspruch, das ist von Fall zu Fall ver-
schieden, aber Tino Busz ruft mich fast
taglich an”, sagt Raatzke. Stimmt, meint
Busz: ,Ich vertraue auf seine Fachkom-
petenz und schatze die Erfahrung
von Sebastian Raatzke sehr. ,Durch den
von der Allianz gestellten Experten
habe ich die Mdglichkeit, noch ge-
nauere Aussagen zu treffen”, betont
der Ceneralvertreter, ,er gibt mir also
einfach die Sicherheit, dass die Kunden
bei mir top beraten werden." Der
grolte Vorteil des Spezialisten dabei:
,Der guckt Gber den Tellerrand hinaus
bei Sonderféllen.” —— BeiFéllen wie
diesem kommt das gelegen: Busz hat
eine Kundin, die sich bei ihrem Riester-
Vertrag fir Chancen am Kapitalmarkt
interessiert. Raatzke schaut sich alles an
und stellt fest, dass sie eine sehr gute
klassische Riester-Absicherung

Der Taschenrechner ist immer dabei
Raatzke spielt oft mehrere Méglichkeiten mit den

Kunden durch, um zur richtigen Lésung zu kommen.
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hat — er rat von einer Verdnderung ab.
—— Sechs Vorgénge folgen, ein kom-
plizierter Antrag fir eine Berufsunfa-
higkeitsversicherung ist darunter und
ein Kunde aus Namibia. Zwischendurch
kommen Kunden in die Agentur, stdn-
dig klingelt das Telefon. Es geht um Kfz-
Policen und Rentenliicken, Krankenver-
sicherungen und Hausratabsicherung.
Denn als Generalvertreter ist Busz fir
alles zustandig — da ist er froh Gber die
zusétzliche thematische Sicherheit, die
ihm Spezialisten wie Raatzke bieten, fir
alle Bereiche von Krankenversicherung
bis Baufinanzierung. ,Die Vertreter
kénnen die Kundenbedrfnisse schon
gut einordnen und kennen die Produk-
te", sagt Raatzke. Aber wenn es dann
um die konkreten Zahlen gehe, holten
Vertreter ihn doch gerne als Spezialis-
ten dazu. ,Bei den Themen Anlage und
Vorsorge muss man eben ganz beson-
ders aufpassen —im Sinne des Kunden”,
erklart Raatzke. Wenn zum Beispiel ein
Geschaftskunde fur seine Mitarbeiter
eine betriebliche Altersvorsorge plane,
~denn dies ist ja eine ganz wichtige Zu-
kunftsentscheidung fir die Firma und
ihre Mitarbeiter”. In solchen Momenten
kénnen sich die Allianz Vertreter auf
das geballte Fachwissen ihrer Spezialis-
ten verlassen. —— Zwischendurch
starken sich Busz und Raatzke beim ge-
meinsamen Mittagessen. Danach gibt
es noch schwarzen Tee und eine rusti-
kale Umarmung, dann sitzt Raatzke
wieder in seinem Wagen. —— An
einem typischen Tag wie diesem be-
sucht er tagstiber Agenturen und hangt
abends noch Kundentermine dran, so
wie heute. Als Ziel gibt er das Zuhause
von Familie Wenzel ein, im Berliner
Stdosten, nahe der Langzeitbaustelle
des neuen Flughafens. Fahrtzeit 49 Mi-
nuten, zeigt das Navi an. Ein paar ehe-
malige russische Kasernen huschen am
Fenster vorbei, die Backsteinhduser
des Potsdamer Hollanderviertels, ein
rostiges Denkmal vom Alten Fritz und
das Altrosa des neuen Stadtschlosses.
.Mein Gebiet reicht vom Brandenbur-
ger Unterholz bis nach Marzahn", sagt

Raatzke und dreht den Radio-Rock zwei
Strich lauter. ,So, jetzt geht's noch zu
zwei Urberliner Unternehmern, die ha-
ben fastihre komplette Altersvorsorge
selbst aufgebaut”, sagt Raatzke, ,ein ty-
pischer Fall von Selbststandigen, die in
den Ruhestand gehen.”

EIN LEBEN MIT DER ALLIANZ

Es ist schon dunkel, als Raatzke seinen
Wagen am Glockenblumenweg ab-
stellt. Die Firma der Wenzels, ein
kleiner Glasereibetrieb, liegt in Berlin-
Kreuzberg. Gemditlich gemacht haben
es sich die beiden jedoch in einer Sied-
lung aus kleinen Einfamilienhdusern im
Griinen. Wilfried Wenzel, 64, und seine
Frau Karin, 61, empfangen ihren Bera-
ter am achteckigen Tisch aus Eiche rus-
tikal, auf dem die erste Adventskerze
brennt. Hinter den beiden héangen
zahlreiche Fotos ihrer Kinder und Enkel
sowie ein riesiges Lebkuchenherz mit
der Aufschrift ,Fir die besten Eltern
der Welt", Heute wohnen sie allein
und bereiten ihren Ruhestand vor.
—— ,Wir fangen an mit Geld", sagt
Raatzke. ,Dit is doch schomma jut,
berlinert Wenzel. Raatzke klappt seinen
Laptop auf und ruft den Allianz Bera-
tungsprozess am Bildschirm auf. Die
Software unterstiitzt Raatzke bei der
ganzheitlichen Kundenberatung und
hilft auch bei der Erfassung der Sum-
men aus drei Lebensversicherungen.
Auch der Handwerksmeister legt seine
handschriftliche Buchfiihrung auf den
Tisch, so hat er den Uberblick tiber sei-
ne Anlagen. Aus zwei Depots flieRen
bereits monatliche Rentenzahlungen,
das dritte steht gerade gut im Plus. Im
Januar lauft es aus, spatestens dann
muss der Glasermeister entscheiden,
ob er sich das Kapital auszahlen l&sst
oder die monatliche Rente wahlt — die
er eigentlich erst ab September kassie-
ren wollte. ,Lohnt es sich, das Geld
fir die Zwischenzeit noch mal anzule-
gen?”, will Wenzel wissen. Raatzke
rechnet hin und her. Und kommt zu

Thema Ruhestand
Welche Vermdgensstrate-
gie kurz vor Renten-
beginn? Abends widmet
sich Anlagespezialist
Raatzke den Fragen des
Ehepaars Wenzel:
JWirvertrauen ihm.”

FAKTEN

Die mobile
Expertentruppe

Beim Abschluss einer
Versicherung ist kein Kunde
wie der andere, es geht um
individuelle, bedarfsgerechte
Beratung. Bei kniffligen Fragen
kann daher jede Allianz Agentur
auf eigens geschulte Fachexper-
ten zuriickgreifen. 1.342 dieser
Spezialisten beschiftigt die
Allianz in Deutschland. ,Es gibt
keinen anderen Versicherer,
der so einen Apparat vorweisen
kann wie wir", betont Peter
Ziegler, Mitglied der Geschfts-
fiihrung Vertriebsgebiet Nord.

Als Leiter des Leitungsbereichs
Spezialisten und Produkt-
management ist Ziegler fiir gut
die Hilfte dieser Experten
zustandig. ,,Das sind Leute mit
einem standig aktualisierten
Fachwissen, die unsere Vertreter
vor Ort beraten, anleiten und
beféhigen kdnnen”, sagt Ziegler.
Von Vorsorge und Anlage bis zur
betrieblichen Altersvorsorge
decken sie sieben klar definierte
Bereiche ab. Ziegler weiR, was
das wertist: ,,So gut wie die
Allianz betreut sonst niemand
seine Vertreter —und damit
natiirlich auch seine Kunden.”

FAKTEN

dem Schluss, dass der sofortige Beginn
der Rentenzahlung die beste Option fir
den Kunden ist. Dann geht es an wei-
tere Entscheidungen, vom Schatzbrief
bis zur Enkel-Police. —— Karin und
Wilfried Wenzel sind Langzeitkunden.
,Dat is ne janz lange Jeschichte”, sagt
der Clasermeister, ,denn wir haben
unser Leben mit der Allianz gelebt.” —
st ja auch noch nie was schiefgelau-
fen”, bestatigt seine Frau, die bei ihm
seit fast 30 Jahren als Burokraft arbeitet.
Mit Raatzke, dem Anlagespezialisten,
sind sie erst vor finf Jahren in Kontakt
gekommen, als langsam mehrere Le-
bensversicherungen ausliefen. Die hat-
ten sie 1972 bei der Allianz abgeschlos-
sen, drei Jahre vor Raatzkes Geburt.
Seitdem kommt der junge Mann ein bis
zwei Mal im Jahr vorbei, um alle Anla-
gen auf den neuesten Stand zu brin-
gen. ,Wir vertrauen ihm", sagt Karin
Wenzel zufrieden. Beratung ist wichtig
fir die beiden Stammkunden, Inter-
nettarife kdmen fir sie nicht infrage.
—— Auch heute hat Anlagespezialist
Raatzke ihnen einen guten Rat gege-
ben: nicht neu investieren, sondern
die Auszahlung genieRRen. Als er an der
leuchtenden Weihnachtsdekoration der
Vorgdrten vorbeigeht, zurlick zu sei-
nem Auto, ist er zufrieden mit seinem
Tag. Ein weiteres Mal hat er seine Kun-
den individuell beraten kdnnen und

Langer Tag
Raatzkes Gebiet
reicht von Brandenburg
bis Marzahn.

ihnen dabei geholfen, zwischen sinn-
vollen und unndtigen Anlagen zu un-
terscheiden. ,Die sind schon ihr Leben
lang zufrieden mit uns — und so soll
es auch bleiben”, sagt Raatzke. Dann
macht die Autotir klack, und durch die
dunkle Winternacht geht es heim nach
Potsdam-Babelsberg.
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Damit nichts ins
Wasser fallt

ENNO KAPITZA £ JUDITH PIESBERGEN

Familie Fritsch erlebte schnelle und zuverldssige Hilfe
durch die Allianz. Ein Beispiel dafiir, wie das Allianz Service
Programm ,,ASP plus® die Kundenorientierung
unserer Service-Mitarbeiter verbessert.

EIN GANZ NORMALER WASSERSCHADEN

—— Kurz vor Mitternacht, im Minchner Osten: Josef Fritsch und seine Frau
sind in der Kiiche, als ihnen eine feuchte Stelle unter der Spile auffallt. Ein Was-
serschaden. Ein Panzerschlauch, der schon lange leckte und unbemerkt Was-
sertropfen in Richtung AuBenwand versprihte, hat nicht nur die Wand durch-
feuchtet, auch die ganze angrenzende Geb&udeecke und der Kichenboden
sind betroffen. ,Kommt man als Einzelperson einmal in eine Notsituation wie
diese”, sagt Josef Fritsch, ,weild man erst mal nicht, an wen man sich wenden
soll, was man alles tun muss.”

GESCHADIGTE BRAUCHEN UNTERSTUTZUNG
RUND UM DEN SCHADENFALL

—— Claudia Schuhmann ist Schadenreguliererin bei der Allianz. Sie kennt sol-
che Situationen. Und sie weil3, dass Geschédigte mit der Organisation rund um
den Schadenfall oft Uberfordert sind. ,Jemanden zur Seite zu haben, der einen
unterstitzt, ist fur den Kunden einfach hilfreich.”

DER GROSSTE HANDWERKSDIENSTLEISTER IM LAND?
DIE ALLIANZ!

—— Josef Fritsch informiert sofort die Hausverwaltung und bestellt einen Not-
falldienst. Am ndchsten Tag wird ein provisorisches Trockengerat aufgestellt.
Eine professionelle Trocknung kann bis zu 14 Tage dauern. In dieser Zeit lduft
das Trockengerat — in der Regel laut, in der Regel rund um die Uhr. Das Prinzip:
Der Raumluft wird so lange Feuchtigkeit entzogen, bis auch die kleinsten
Hohlrdume getrocknet sind. Die Feuchtigkeit wird dabei in einem Auf-
fangbehélter gesammelt, der regelméRig geleert werden muss. ,Unser lang
geplanter Urlaub stand vor der Tlr. Wir haben uns gefragt: Wie soll das
gehen? Wer leert das Wasser wahrend dieser Zeit aus?”, erinnert sich Fritsch.
—— Bei der Besichtigung vor Ort erféhrt Claudia Schuhmann vom geplanten

Das sagt die Allianz dazu:

Das ist nur eine von vielen
Kundengeschichten, die Allianz
Mitarbeiter regelmaRig seit 2013
melden. Warum? Verbesserung iiber
Best-Practice-Austausch und die
Service-Kultur sind zwei wesentliche
Elemente des Programms ,,ASP plus”.
So verbessern wir systematisch

und permanent die Kundenorientie-
rung der Service-Mitarbeiter.

Guter, kundenorientierter Service
hat fiir uns sieben Dimensionen:
Kompetenz, Schnelligkeit,
Engagement, Verldsslichkeit,
Wertschdtzung, Verstandlich-
keit und Erscheinungsbild.

Begeisterte Kunden
Das Ehepaar Fritsch
aus Mtinchen war
mitdemvon der
Allianz vermittelten
Handwerkerservice
hochst zufrieden.

Hohe Fachkompetenz und ein klares

Verstandnis von Kundenerwartun-

gen helfen nicht nur Claudia

Schuhmann in ihrem Arbeitsalltag.

»ASP plus” hilft, diesen Anspruch bei

allen Mitarbeitern zu verankern.

Kundenbegeisterung als innere
Haltung, das Suchen nach
optimalen Losungen fiir den
Kunden und Schnelligkeit in der
Bearbeitung begleiten unsere

Service-Mitarbeiter Tag fiir Tag.

Mit dem Kunden zusammenarbeiten,
ihn auf dem Laufenden halten

und auf seine Anliegen ein-

gehen - das sind wesentliche
Punkte, die aus zufriedenen Kunden
begeisterte Kunden machen.

>

>

>

Direkt vor Ort
Allianz
Schadenregu-
liererin Claudia
Schuhmann (li.)
weif, dass
Kunden wie das
Ehepaar Fritsch
im Falle eines
Schadens
schnelle und
zuverldssige
Hilfe brauchen.

Urlaub. ,,Fir mich war sofort klar, dass wir hier eine Losung finden missen.”
Die Zeit drdngt, das geeignete Trockengerdt muss innerhalb von zwei Tagen
ausgesucht, vor Ort gebracht und aufgestellt sein. Schuhmann beauftragt da-
her den Allianz Handwerker Service. Mit Giber 4000 Handwerkern bietet die
Allianz den grofiten Handwerkerservice in Deutschland und kann schnell und
kompetent Hilfe bereitstellen. ,Eine gute Lésung fir die Geschadigten zu fin-
den, das ist fir mich immer das Wichtigste®, sagt Schuhmann. ,Das mag ich
auch an meinem Job so: Dass ich den Menschen in schwierigen Situationen
ofthelfenkann.”  —— Fritsch und seine Frau kdnnen beruhigt in Urlaub fah-
ren. Denn die Handwerker ersetzen das provisorische Trocknungsgerat: Sie
installieren einen Schlauch, der das Kondenswasser tiber die Liftungséffnung
der angrenzenden Vorratskammer nach draullen ableitet. Es mussen keine
Wasserbehalter mehr geleert werden. ,Das haben die ganz clever gemacht,
ich war begeistert”, sagt Josef Fritsch. Bei der Rickkehr zehn Tage spéter ist
alles so gut wie trocken. —— ,Von der aufwendigen Trocknung und dem
Larm haben wir fast nichts mitbekommen. Das war wirklich ein toller Service.”
Fritsch hat Schuhmann sogar ein paar Dankesworte geschrieben. Denn als
ehemaliger Dienstleistungsprofi einer Bank findet er: ,Wenn einer Lob ver-
dient hat, dann muss man das auch sagen.”
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,Wir wollen
einfacher werden*

ENNO KAPITZA £’ ANDREAS PILMES

Allianz Vorstand Andree Moschner tiber verdnderte Erwartungen
der Kunden, die neue Transparenzoffensive der Allianz —
und dartiber, warum das Einfache manchmal so schwierig ist.

Ein Interview mit:
Andree Moschner

Mitglied des Vorstands der Allianz Deutschland AG,
Ressorts Operations und Allianz Banking

Frage—I. / Herr Moschner, Sie sind
Jjasicher Allianz versichert: Wann
haben Sie zuletzt eine Versicherungs-
leistung in Anspruch genommen? Wie
zufrieden waren Sie mit dem Service?

Damit kann ich leider nicht dienen. Ich
habe in den letzten Jahren keinen
Schadenfall in Anspruch genommen,
und meine Lebensversicherungen
laufen erst spater aus. Ich bin jedoch
sicher, dass ich gut betreut werden
wirde.

Frage—Z. / Woanders sind Sie
aber auch Kunde, beim Bdicker, beim
Buchen von Reisen et cetera. Was macht
fiir Sie guten Kundenservice aus?

Guter Kundenservice hat mehrere
Dimensionen. Das Wichtigste sind fir
mich Freundlichkeit und Schnelligkeit.
Und wenn Sie den Bécker ansprechen:
Natdrlich ist auch das Produkt ganz
g wesentlich — schéne, knackige, brau-

ne Brétchen. S
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Frage—?. / Personlicher Berater,
Hotline, E-Mail — welche Rolle spielt
die Art der Kommunikation heute, und

welche Stirken und Schwiichen haben N %
die einzelnen Kandile? # ¥ .'\
i :

Kommunikation spielt eine grofe Rol-

Frage—3. / Ubertragen auf die Allianz: Inwiefern muss ein Versicherungs-
unternehmen genauso kundenorientiert arbeiten wie ein Bicker oder ein
Reisebiiro? Wie unterscheiden sich die Anforderungen?

Die Allianz muss mindestens genauso kundenorientiert arbeiten wie je-
des andere Unternehmen, sei es der Bdcker oder ein Autohersteller,
wenn nicht sogar noch kundenorientierter. Fir uns zéhlt jeder Kunden-
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kontakt, denn wir haben ja kein Produkt zum Anfassen, kein knackiges
Brétchen, in das ich gleich reinbeilsen kann. Unsere Kunden missen im
Schadenfall auf uns zéhlen kénnen. Und der tritt oft erst lange nach Ab-
schluss ein — oder sogar nie. Das heil3t, wir haben oft eine lange Zeit nur
unregelmafigen Kontakt zu unseren Kunden. Deswegen ist es beson-
ders wichtig fUr uns, im Fall der Félle einen hervorragenden Service zu
bieten. Unser Ziel sind schlieRlich begeisterte Kunden. Das ist ein hehrer
Anspruch, den wir oft, aber noch nicht oft genug, erfullen.

Frage—4. / Wir leben in Zeiten vermeintlich totaler Transparenz. Durch
das Internet kann jeder Kunde alle méglichen Versicherungsangebote mit ein
paar Mausklicks miteinander vergleichen. Wie verdndert das die
Kundenorientierungsmaf$nahmen der Allianz?

Wesentlich. Dieses Thema beschaftigt natdrlich nicht nur Versicherungs-
unternehmen. Transparenz und damit Vergleichbarkeit sind deutlich
groker geworden. Die Kunden kommen orientierter und informierter zu
unseren Gespréachen — haben sich oft schon im Internet umgesehen und
schlaugemacht. Unsere Vertreter und Makler missen sich also ganz an-
ders darauf einstellen, wie man Kundengesprache fihrt, missen auf
dem jeweils sehr unterschiedlichen Informationsstand des Kunden auf-
setzen. Daneben bringt diese Transparenz die Anforderung mit sich, dass
wir Produkte und Prozesse mdglichst einfach darstellen missen.

Frage—5./ Gelingt Ihnen das?

Das gelingt schon ganz gut, aber wir sind definitiv noch nicht da, wo
wir hinwollen. Wir haben an vielen Ecken noch komplizierte Prozesse.
Unsere Kernherausforderung besteht darin, diese zu vereinfachen und
zugleich die Service- und Produktqualitdt zu halten oder sogar zu ver-
bessern.

Frage— 6. / Beim Bdcker weifs jeder, was sich hinter jedem seiner
Produkte versteckt. Beneiden Sie andere Branchen manchmal darum,
wie einfach ihre Sprache zu verstehen ist?

Andere Branchen haben andere Herausforderungen, da gibt es nichts
zu beneiden. Wir haben die Kernaufgabe fiir die nachsten ein, zwei
Jahre, dass wir unsere wirklich guten Produkte noch verstandlicher ri-
berbringen missen. Deswegen haben wir jetzt ein grofRes Programm
aufgelegt, um wirklich alle unsere Prozesse unter die Lupe zu nehmen
und, so weit es geht, zu verschlanken. Wir sind davon tberzeugt, dass
sich am Ende nur wirklich einfache Angebote im Privatkundengeschaft
durchsetzen werden.

le, wir leben von der Beratung unserer
Kunden. Wir missen dabei aber noch
manches verbessern. Der wichtigste
Punkt ist, die verschiedenen Zugangs-
kanale intelligent miteinander zu ver-
netzen, damit Kunden den Kanal
wechseln konnen, ohne wieder von
vorne anfangen zu mussen. Also zum
Beispiel, indem sie das online durchge-
rechnete Angebot gleich zum Vertre-
ter schicken kdnnen. Auch angesichts
der wachsenden Transparenz miissen
Vertreter, Makler oder Kundenbetreu-
er in der Lage sein, individuell auf den
Kunden einzugehen. Auf der anderen
Seite missen wir gerade in unserem
Internetbereich eine einfache, klare
und zielgruppenorientierte Sprache
sprechen. Ich glaube, dass wir nur so
auf Dauer die Kundenbindung halten
konnen. Wir werden uns auf ein sich
immer stdrker danderndes Kundenver-
halten einstellen missen. Meine Ge-
neration kommuniziert noch ganz an-
ders als die meiner Kinder. Bei ihnen
findet das Persénliche nicht nur im
Gespréch statt, sondern auch im Inter-
net. Wir stellen uns auf diese Evolution
ein, sie ist ein ganz wesentliches Ele-
ment far uns. Friher sind Kunden-
beziehungen zum Beispiel im Ful-
ballklub entstanden. Heute geht das
zunehmend auch Uber soziale Medien.

Frage—8. / Funktioniert die
Kundengewinnung iiber Facebook
oder Ahnliches tatséchlich?

Wir haben mittlerweile rund 2.400
von Uber 8.400 Vertretern, die Face-
book aktiv fir ihr Geschaft nutzen,
und wir haben dadurch relevante Kun-
dengewinne. Einerseits durch den
Austausch der Information zwischen
den Nutzern untereinander, etwa wer
wo gut beraten wurde. Anderer-

Kap.3

Im Dialog mitIhnen

nehmen alle
Prozesse unter

www.allianzdeutschland.de/kundenbericht



Kap.3

Im Dialog mitIhnen

Allianz Ergebnis fiir den Kunden 2014

Unser Ziel:
In zehn Jahren ist die
Allianz auch in Sachen
Kundenzufriedenheit
und Service fiihrend.

seits durch spezielle Nischen, in denen die Vertreter aktiv sind. Insgesamt
ist das noch ein relativ kleiner Anteil, aber er ist wachsend und definitiv
stark auf Zukunft ausgerichtet.

Frage—9. / Welche Art der Kommunikation nutzen die Kunden heute
eigentlich bevorzugt? Was hat sich hier in den vergangenen Jahren verdindert?

Der Online- und E-Mail-Anteil nimmt zu. Insgesamt liegt er inzwischen
bei etwa 24 Prozent, und er wéchst stetig. Dennoch haben Vertreter und
Kundenbetreuer auch immer noch sehr viel persénlichen Kontakt. Pro
Jahr verzeichnen wir rund 21 Millionen Telefonanrufe — das zeigt die Di-
mension. Unsere grolde Herausforderung ist es, einerseits die verschie-
denen Kommunikationsarten sauber und transparent miteinander zu
vernetzen. Andererseits missen wir auf E-Mails viel schneller reagieren
als auf Briefe. Das stellt uns noch vor groRe Herausforderungen, weil wir
diese Falle ja trotzdem erst bearbeiten miissen.

Frage—IO. / Insgesamt geben die Kunden der Allianz ja eine gute Note in
Sachen Zufriedenheit, 1,8 war es fiir 2014 im Schnitt. Der Service wurde
allerdings mit 2,2 insgesamt am schlechtesten bewertet. Woran liegt das aus

Ihrer Sicht - an zu viel Komplexitdt?

Ja. Wir sind schon gut unterwegs und werden aus Kundensicht gut beur-
teilt. Wir wollen aber als Marktfthrer noch starker werden. Was den Ser-
vice betrifft, sind das genau die Punkte, die ich eben genannt habe: Wir
miussen noch schlanker, noch einfacher werden, daran arbeiten wir mit
Hochdruck. Grundlage ist dabei immer eine starke Produktpalette. Die
haben wir, kénnen aber auch diese noch weiter vereinfachen. Ein zu kom-
plexes Produkt will am Ende keiner haben. Das ist wie beim Autokauf: Die
meisten Leute interessiert nicht, wie der Motor aufgebaut ist. Der Kunde
will ein schones Design, ein angenehmes Fahrgefihl, einen geringen

Spritverbrauch oder gerne sportlich
fahren. Ahnlich ist das bei uns auch.

Frage—I 1. / Konnen Sie uns
verraten, womit die Kunden bei Ihnen

am wenigstens zufrieden sind?

Eines der Hauptthemen ist: Wie ist
der Bearbeitungsstand? Wir haben
viele Anrufe im Jahr, die in diese Rich-
tung gehen — wann wird mein Scha-
den bezahlt, wie ist dieser Stand, oder
wie ist jener Stand? Das ist nicht pro-
duktiv, und es ist ein berechtigtes
Anliegen des Kunden, das zu wissen.
Daneben ist der ein oder andere Kun-
de mit einer Regulierung nicht einver-
standen. Da wollen wir noch klarer
werden, damit die Kunden die Ent-
scheidung besser verstehen.

Frage—IZ. / Konnen Sie dafiir ein
Beispiel nennen?

Bei unserer Krankenversicherung ha-
ben wir zum Beispiel neu eingefihrt,
dass die Kunden den aktuellen Bear-
beitungsstand auf unserem Portal
Meine Allianz nachverfolgen kdnnen.
Und dabei ist egal, ob der Kunde die
Rechnung per Post oder digital einge-
reicht hat. Solche Services wollen wir
ausweiten und diese Prozesse ver-
mehrt online darstellen.

Frage—13. / Wenn wir mal zehn
Jahre in die Zukunft schauen: Was
wird die Allianz in Sachen
Kundenzufriedenheit anders und
besser machen als heute?

Wir werden in zehn Jahren auf alle
Félle noch Marktfihrer sein, dann
aber auch auf der Kundenzufrieden-
heits- und Service-Seite. Das ist je-
denfalls unser Ziel. Wir sind heute
nicht nur mit unserem Vertreterkanal
vor Ort, sondern auch gerade in der
Kombination mit unseren Onlinean-
geboten stark aufgestellt. Diese bei-
den Welten werden wir kiinftig noch
besser vernetzen.

FAKTEN

78

Verdiinderungen
an Prozessen und Produkten
sind wir aufgrund von
Beschwerden, die iiber den
Einzelfall hinausgehen,
2014 angegangen oder haben
sie bereits umgesetzt.

FAKTEN

Ihre Beschwerde -
unser Ansporn

f’ JULIATSCHOCHNER, KATHARINA FUHRIN UND CHAU BAU TANG-RUPP

Kundenkritik kénnte man als ldstiges Ubel verstehen.
Fiir die Allianz ist sie vor allem eine Chance.

Unmut iiber Abkiirzungen

KLARTEXT, BITTE

—— PIM, PAH und PPS, PAV, PUR und
PRS — Versicherungslaien denken bei
solchen Betreffzeilen wohl eher an ei-
nen Songtitel der deutschen Hip-Hop-
Band ,Die Fantastischen Vier" als an
ihre Versicherung. —— Immer wie-
der meldeten sich deshalb unzufriede-
ne Kunden bei der Allianz: Auf ihren
Anschreiben, Beitragsrechnungen oder
Versicherungsscheinen hat man sie mit
einer Vielzahl von Kirzeln konfrontiert.
Manchmal war nicht ersichtlich, um
welche Versicherung es Uberhaupt
ging. So erkannte beispielsweise ein
Kunde zwar, dass es sich bei einer Bei-
tragsrechnung um eine Wohngebau-
deversicherung handelte. Aber auf kei-
nem der Gbersendeten Dokumente sah
er, dass es um die Leitungswasser- und
Feuerversicherung ging. —— Kun-

den und auch Vertreter machten mehr-
fach auf diesen Sachverhalt aufmerk-
sam. Die Folge: Der Beschwerdezirkel
der Allianz Deutschland, dem als res-
sortiibergreifendes Beschwerdegremi-
um alle Informationen und Auswer-
tungen vorlagen, beauftragte die
verantwortlichen Abteilungen damit,
eine spartentbergreifende Losung zu
entwickeln. Statt technischer Begriffe
oder Kirzel sollten auf der Beitrags-
rechnung versténdlichere Angaben
zur versicherten Gefahr auftauchen.
—— Kurze Zeit spater waren die An-
passungen umgesetzt. Seitdem stehen
im Betreff der Kundenbriefe und
Folgebeitragsrechnungen die ausge-
schriebenen Bezeichnungen der Ver-
sicherungen sowie die jeweilige Versi-
cherungsnummer. Dies wird Schritt
far Schritt in allen Unternehmensberei-
chen umgesetzt. In den Folgebeitrags-
rechnungen stehen zudem Kontoaus-
zug und Rechnungstabelle jetzt in
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gednderter Reihenfolge. Der Kunde
findet die jeweilige Versicherung in
der Tabelle und kann damit im Konto-
auszug darunter feststellen, um wel-
che Versicherung es sich im Einzelfall
handelt.

Arger mit der Kostenerstattung

DIREKTKOMMUNIKATION
STATT DILEMMA

—— Welche Leistungen Mediziner wie
abrechnen kénnen, regelt die Gebiih-
renordnung fiir Arzte. Das bedeutet:
Der Kunde bekommt von seiner Kran-
kenversicherung den Teil der Kosten
erstattet, den der Arzt nach der Gebiih-
renordnung berechnen darf. Stellt der
Arzt mehr Forderungen, als die Gebiih-
renordnung zuldsst, fallt die Erstattung
der Rechnung geringer aus als vom
Kunden erwartet. Diese Differenz fihrt
haufig zu Unmut, da der Patient mit sei-
nem Arzt Uber die restliche Summe
streitet. Die Diskussion mit dem Medi-
ziner ist jedoch schwierig, weil die Ge-
bihrenordnung fir Laien kaum nach-
vollziehbar ist. Die Folge: Die Kunden
fihlen sich in diesen Féllen hilflos und
von ihrer Versicherung alleingelassen.
—— So erging es auch einer bei der
Allianz versicherten Familie, deren
hochgradig schwerhériges Kind ein
Horgerat bendtigte. Die Familie ent-
schied sich auf Anraten der Arzte fir
ein sogenanntes Cochlea-Implantat.
Die Abrechnung des Einsetzens dieser
Innenohrprothese ist umfangreich. Das
musste auch die betroffene Familie
feststellen, denn vom Arzt zu viel be-
rechnete Positionen fiihrten zu einer
Leistungskilrzung. Der Grund: Einzelne
Schritte der Behandlung sind in einer
Kostenpauschale  zusammengefasst.
Uber die Pauschale hinausgehende Po-
sitionen hatte der Arzt nicht in Rech-
nung stellen dirfen. Daher bekam die
Familie von der Allianz Private Kranken-
versicherungs-AG nur einen Teil des
Rechnungsbetrags erstattet. Die restli-
che Summe sollte sie bei ihrem Arzt
zuriickfordern. Die Familie beschwerte

sich daraufhin bei der Bundesanstalt fr
Finanzdienstleistungsaufsicht =~ (BaFin).
—— Die BaFin gab den Beschwerde-
brief zur Beantwortung an die Allianz
weiter. Rechtlich gesehen, hatte die
Allianz richtig gehandelt. Trotzdem
wurde der Vorgang von der Leitstelle
Beschwerde als ,Wertvolle Beschwer-
de” erkannt, denn die Kunden saRen
offensichtlich zwischen den Stuhlen.
Das Dilemma: Die Familie musste sich
wegen des Differenzbetrags gegen
den Arzt behaupten, der ihr Kind ge-
heilt hatte, und besald daftir nur ein Ar-
gumentationspapier von der Allianz.
—— Die zustdndige Fachabteilung
fand fir diese belastende Situation
schnell eine Lésung: Sie bot der Familie
an, direkt mit dem Arzt zu sprechen.
Die Kunden bekamen den offenen Be-
trag vollstandig erstattet, traten aber
die Forderung gegeniber dem Arzt an
die Allianz ab. Gleichzeitig entbanden
sie den Arzt von seiner Schweigepflicht,
sodass dieser mit den Mitarbeitern der
Allianz Uber den Fall sprechen durfte.
AnschlieRend konnten die Allianz Mit-
arbeiter im direkten Gespréch mit dem
Arzt die Abrechnung kldren. Dieses
Vorgehen bietet die Allianz in solchen
Féllen kinftig allen Krankenversicher-
ten an. —— Fir den Kunden ein Er-
folg in zweifacher Hinsicht: Er erhalt
schnell und ohne Einschrankung sein
Geld und muss sich nicht mit seinem
Arzt auseinandersetzen. —— Eingu-
tes Gefiihl auch bei den Mitarbeitern
der Allianz, hier kiinftig eine Lésung an-
bieten zu kénnen und den Kunden in
schwierigen Situationen dadurch hllf—
reich zur Seite zu stehen.

FAKTEN

3,2
Arbeitstage

haben wir 2014
durchschnittlich gebraucht,
um lhre Beschwerden
zu bearbeiten.

FAKTEN

»Wir werden jeden Tag
ein bisschen besser*

4 JULIATSCHOCHNER

Joachim Zich ist verantwortlich ftir das Allianz
Beschwerdemanagement und erkldirt,
warum Beschwerden fiir die Allianz so wichtig sind.

Ein Interview mit:
Joachim Zich
Leiter der Vorstandskommunikation

Frage—l. / Europdische und deutsche Aufsichtshehorden
haben neue Vorgaben fiir das Beschwerdemanagement von Unternehmen
erlassen. Wie wirkt sich das auf die Allianz aus?

Fur das Geschaftsjahr 2014 werden wir erstmals einen Beschwerdebericht bei der
Bundesanstalt fir Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) einreichen. Dazu gehért auch,
dass wir die Anzahl unserer Beschwerden melden. Wir waren darauf schon sehr gut
vorbereitet, haben unsere Mitarbeiter schon seit Jahren sensibilisiert und erfassen Be-
schwerden sehr umfassend. Konkret bedeutet das: Eine Beschwerde liegt vor, wenn
ein Kunde oder ein Dritter seinen Unmut (iber einen Vertrag oder eine damit verbun-
dene Dienstleistung dulert. Also immer wenn seine Erwartungen nicht erfillt wurden
und unsere Kundenbetreuung oder der Schadenservice das Problem nicht vollstandig
beheben konnten und damit Unzufriedenheit besteht. Ob der Kunde das schriftlich
oder mindlich duRert, spielt keine Rolle. Fragt der Kunde aber beispielsweise nur nach
dem Stand der Schadenbearbeitung oder bittet um weitere Informationen, liegt keine
Beschwerde vor. Eine solche Definition und die lange praktizierte Erfassung bergen
natlrlich die Gefahr, dass wir eine hohe Beschwerdezahl an die BaFin melden. Doch
das Risiko gehen wir gerne ein. Denn es ist uns wichtig, alle UnmutséufSerungen der
Kunden zu erfassen, um daraus auch zu lernen.
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Anzahl der Beschwerden
® 2014 2013
- 2014(618/_16%)
E
Q Weniger Beschwerden
2013 (734) 16 % weniger Beschwerden zur Allianz wurden 2014

Ombudsmann

Frage—Z. / Die Allianz sieht in einer Beschwerde in erster
Linie die Chance, besser zu werden. Warum?

Je stérker wir uns diesem Thema widmen und eingehende Beschwerden analysieren,
umso schneller merken wir, was falsch lduft. Wir erkennen Muster und kdnnen die
Ursache der Beschwerde beheben. Dadurch werden wir jeden Tag ein bisschen bes-
ser. Und davon profitieren in erster Linie unsere Kunden, aber auch unsere Mitarbeiter.

Frage—3. / Was passiert, nachdem sich
der Kunde beschwert hat?

Zundchst setzt sich der Mitarbeiter mit der Beschwerde auseinander und versucht
zeitnah, eine faire und kundenorientierte Losung zu finden. Als Nachstes wird die Be-
schwerde erfasst und ihre Ursache analysiert. Indem wir das Problem beheben, lernen
wir aus der Beschwerde und kénnen damit als Organisation besser werden.

Frage—4. / Wie schulen Sie Ihre Mitarbeiter
im Umgang mit Beschwerden?

Wir haben unsere Mitarbeiter seit vielen Jahren fir dieses Thema sensibilisiert. Neben
mehrtégigen Seminaren, in denen die Mitarbeiter beispielsweise lernen, Empathie am
Telefon zu zeigen, haben wir als Ergdnzung ein Onlineseminar entwickelt, das sich spe-
ziell mit dem Thema Beschwerde befasst. Darin lernen die Mitarbeiter, eine Beschwer-
de zu erkennen und zu verstehen, warum sie fiir uns wichtig ist. Sie lernen aber auch,
eine Beschwerde aufzufangen und sie nicht als personlichen Angriff zu verstehen.
Dieser Punkt war uns besonders wichtig, denn ein umfassendes Beschwerdemanage-
ment funktioniert nur, wenn jeder einzelne Mitarbeiter es lebt.

sicht (BaFin) eingereicht.

2014 (1691 /—1 %) Die beim Ombudsmann eingereichten Beschwerden

sind um rund 1% gesunken.

2013 (1710)

bei der Bundesanstalt fiir Finanzdienstleistungsauf-
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Wissen und
verstehen, was
wann passiert

£ JULIATSCHOCHNER

Die Regulierung eines Schadens kann etwas dauern. Aber
der Kunde soll dabei kiinftig genauer Bescheid wissen, in welchem
Bearbeitungsstadium sein Anliegen gerade ist.

—— Wie erlebt der Kunde den Scha-
denprozess? Welche Informationen
winscht sich der Kunde, wenn er mit
seiner Versicherung im Kontakt ist?
Was kann das Unternehmen tun, damit
sich der Kunde nicht alleingelassen
fihlt? Um auf diese stets akuten Fragen
Antworten zu finden, wurde eine de-
taillierte Marktforschung in Auftrag
gegeben. Befragt wurden Kunden, die
jingst einen Schaden gemeldet hatten.
Das Ergebnis war eindeutig: Erhalten
Kunden im Laufe der Schadenbearbei-
tung kontinuierlich relevante Informa-
tionen zum Bearbeitungsstand, sind
sie zufriedener. MalBnahmen fir eine
maglichst transparente und fir den
Kunden nachvollziehbare Bearbeitung
hat die Allianz von Februar bis Juni 2014
in einem Testfeld mit circa 6.000 Sché-
den erprobt.

DAMIT DER KUNDE WEISS,
WAS WIR FUR IHN TUN

—— Die erste Malinahme setzt bei der
Schadenmeldung an. Denn die meisten
Kunden verbinden mit dem Schaden-
prozess eine grofSe Unsicherheit. Sie
melden der Versicherung ihren Scha-
den, doch was dann passiert, wissen sie
meist nicht. Auch die Dauer der Bear-
beitung kénnen sie nicht abschatzen.
Diese Unsicherheit mdochte die Allianz
bestmdglich auffangen und von Be-
ginn an Uber den Prozess der Schaden-
bearbeitung Auskunft geben. Deshalb
wird der Kunde bei der Schadenmel-
dung systematisch und noch besser
Uber den weiteren Ablauf informiert.
Zusétzlich erféhrt er, wie lange es er-
fahrungsgemal dauert, bis der Scha-
den bearbeitet sein wird. Hier setzt die

FAKTEN

2,44
Millionen
Schadenfille
wurden 2014 an
uns gemeldet.

954

aller gemeldeten Schaden

werden reguliert, nur5%

werden mangels Deckung,

Haftung oder aufgrund von

Betrugsversuchen abgelehnt.

36%

aller Beschwerden in der
Sachversicherung beziehen
sich auf die Schnelligkeit
oder die Transparenz des
Bearbeitungsstands.

FAKTEN

Allianz auf Erfahrungswerte, auch aus
der Zusammenarbeit mit externen
Dienstleistern, etwa Partnerwerkstat-
ten. Die Erfahrungen aus dem Testfeld
zeigen: Der Kunde ist bereit, mehr Ge-
duld aufzubringen, wenn ihm erklart
wird, weshalb etwas wie lange dauert.

WIR SMSEN DEN KUNDEN AUF
DEM LAUFENDEN

—— Auch in der Schadenbearbeitung
wird dem Kunden bei Interesse der
Stand der Bearbeitung mitgeteilt — per
SMS. So erfdhrt er zum Beispiel, wann
der SchadenaulRendienst zur Regulie-
rung kommt oder wann der Allianz
Handwerkerservice mit den Reparatur-
arbeiten startet. Auch eine abschlie-
Bende Servicenachricht ist in den
kommenden Monaten geplant. Diese
Malnahmen erweitern die bereits be-
stehende Méglichkeit, sich die Schaden-
nummer und die Telefonnummer der
zustandigen Abteilung per SMS auf das
Handy schicken zu lassen. Ziel ist es, den
Service so auszubauen, dass der Kunde
per SMS oder E-Mail Giber jeden relevan-
ten Bearbeitungsschritt informiert wer-
den kann — wenn er das wiinscht. Das
kdnnte eine Benachrichtigung tber den
Eingang von ihm gesendeter Unterla-
gen sein oder die Erinnerung, dass noch
Unterlagen benétigt werden.

WIR RUFEN DEN
KUNDEN AN

—— Bisher wurden Fragen an den
Kunden oftmals per Brief gestellt und
Schadenunterlagen ebenso Uberwie-
gend schriftlich angefordert. Es war
dann zum Beispiel lediglich von ,Scha-
denfotos” die Rede, nicht jedoch, was

auf den Bildern erkennbar sein sollte.
Dies zog héufig einen Briefwechsel zwi-
schen Kunde und Allianz nach sich, der
beide Seiten bisweilen unnétig viel Zeit
kostete. Um diesen Prozess effizienter
und kundenfreundlicher zu gestalten,
soll hierzu kiinftig —wenn sinnvoll — das
Telefon als Kommunikationsweg bevor-
zugt genutzt werden. So kann der Sach-
bearbeiter im Gesprach genau erklaren,
welche Fotos er benétigt. Auch kénnen
mogliche Fragen des Kunden gleich im
Gesprach beantwortet werden. Den
Sachverhalt zu erkldren ist gerade auch
dann wichtig, falls wir einen Schadenfall
einmal nicht anerkennen kénnen, weil
der Schaden zum Beispiel nicht versi-
chert war. Auch hier greifen wir kiinftig
6fter zum Hérer. Das hilft unseren Kun-
den, die Griinde fur die Ablehnung bes-
ser zu verstehen.

EIN TESTFELD, VIELE MASSNAHMEN
FUR UNSERE KUNDEN

—— Was fUr die Schadenbearbeitung
gilt, kann auch fir viele andere Kunden-
service-Prozesse wichtig sein. Als priva-
ter Krankenversicherungskunde kann
man daher auch heute schon den Bear-
beitungsstand seiner Leistungsbearbei-
tung online Uber das Kundenportal
Meine Allianz verfolgen und sich auf
Wunsch per SMS oder E-Mail Uber
Statusénderungen informieren lassen.
Doch auch bei vielen anderen Prozes-
sen gibt es Mdglichkeiten, den Kunden
auf dem Laufenden zu halten. Grund
genug fur die Allianz zu prifen, welche
MaRnahmen aus dem Testfeld zur
Schadenbearbeitung fir andere Pro-
zesse und Produktsparten Ubernom-
men werden kdnnen, und weitere
produktibergreifende Ldsungen zu
entwickeln.
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Von wegen
Autounfall
Vorgetduschte
Kollisionen
lassen sich
aufkldren.

In Ihrem
Interesse

/ THOMAS KUHLENBECK ﬁ KATHARINA FUHRIN

Versicherungsbetrug gilt manchen als Kavaliersdelikt, kostet
die Versichertengemeinschaft aber jéhrlich Milliarden. Die

Allianz schiitzt ihre Kunden mit einer effizienten Betrugsabwehr.

—— Mehrere Tausend Schaden an Flachbildfernsehern werden den
deutschen Versicherern jéhrlich gemeldet. Die Zahlen steigen vor al-
lem dann, wenn technische Neuheiten auf den Markt kommen. Eine
Untersuchung des Gesamtverbands der deutschen Versicherungswirt-
schaft (GDV) von 1.455 Fallen ergab dabei, dass bei jedem vierten
Schaden Ungereimtheiten auftauchten. Bei Smartphones ist sogar
etwa die Halfte der eingereichten Félle nicht plausibel. —— Der GDV
geht davon aus, dass der Betrug allein in der Schaden- und Unfallversi-
cherung die deutschen Versicherer jéhrlich vier Milliarden Euro kostet.
Am haufigsten ist die private Haftpflicht- und Hausratversicherung von
Betrugsfallen betroffen. Bei der Allianz sind es vor allem Kraft-Haft-
pflicht und Kraft-Kasko und Hausrat, die Krankheitskosten-Voll- und
Zusatzversicherung und die Berufsunféhigkeitsversicherung.

KUNDEN VOR SCHWARZEN SCHAFEN SCHUTZEN

Die Allianz stellt allerdings niemanden unter Generalverdacht, betont
Rudiger Hackhausen, Fachbereichsleiter Schaden bei der Allianz. Die
Uberwiegende Mehrheit der Kunden und Vertragspartner verhalte sich
ehrlich. Aber Betrugsabwehr hilft, die Versicherungspramien konstant
zu halten. ,Gerade deshalb erwarten unsere Kunden véllig zu Recht
nicht nur eine erstklassige Betreuung, sondern auch, dass wir
zu ihrem Schutz die schwarzen Schafe herausfinden und betriigeri-
sche Forderungen abwehren”, sagt Hackhausen. Denn sonst steigen
die Beitrdge. —— Essind weniger die grolRen, aufsehenerregenden

Félle, die den Gesamtschaden in die
Hohe treiben, als die alltéglichen, un-
scheinbareren Vergehen. Glaubt man
den Umfragen, findet es — je nach Er-
hebung — jeder funfte bis dritte Be-
fragte in Ordnung, bei seiner Versiche-
rung zu tricksen. ,Das hat mit einer
inneren Rechtfertigung des Betrugs
zu tun“, sagt Katrin Streich, Krimi-
nalpsychologin am Institut Psycho-
logie und Bedrohungsmanagement
in Darmstadt. Versicherungsnehmer
zahlen oft jahrelang ihre Beitrdge und
glauben irgendwann, sie hatten das
Recht, etwas ,herauszubekommen”.
—— ,Das Prinzip der Solidargemein-
schaft weicht der Uberzeugung, nie-
mandem direkt zu schaden”, sagt
Streich. Wo kein Opfer, da auch keine
Straftat — dieser Trugschluss ist haufig
im Unterbewusstsein der (potenziel-
len) Betrliger verankert. Eine Versiche-
rung ist aber kein Sparvertrag, son-
dern der Versicherer erbringt seine
Leistung wahrend der gesamten Ver-

tragslaufzeit.
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VARIANTEN DES BETRUGS

Die meisten Versicherungsbetriger sind Gelegenheitstéter: Oft liegt
ein Schaden tatsdchlich vor, aber sie manipulieren Verlauf und Beweis-
stlicke, damit der Versicherungsschutz eintritt. Manipulieren beginnt
bereits bei falschen Angaben bei Tarifmerkmalen. Wenn etwa ein Ver-
sicherungsnehmer beim Abschluss einer Kfz-Police eine jahrliche
Fahrleistung in Hohe von 6.000 Kilometern angibt, aber tatséchlich
20.000 Kilometer fahrt. —— Beim Aufbauschen eines Schadens
gibt etwa der Geschadigte bei einem Pkw-Unfall den Ablauf falsch
wieder beziehungsweise weitet den Schaden aus. Allerdings lassen
sich Betrugsversuche zum Beispiel durch den Vergleich der Schaden-
bilder mit solchen aus den Crashversuchen des Allianz Zentrums fir
Technik leicht aufkldren. Ein Einkaufswagen etwa hinterldsst nur eine
ganz bestimmte Art von Lackschaden, wenn er auf dem Supermarkt-
parkplatz gegen ein Autorollt. —— Eine dritte Variante: das Vortau-
schen eines Schadens. Wie im Fall der ehemaligen Apothekerin, die
fingierte Rezepte in der Apotheke ihres Bruders einldste. Die Behérden
kamen ihr Gber einen gefélschten Behindertenausweis auf die Spur.
Im Zuge der Ermittlungen stellte sich heraus, dass auch die Rezeptvor-
drucke gefalscht waren. Die Hohe des gemeldeten Schadens bei der
Krankenversicherung: 48.000 Euro.

AUFGEWEICHTE MORALISCHE STANDARDS

Versicherungsbetriiger verfligen Uber ausgepragte Rechtfertigungs-
und Neutralisierungstechniken. Das heif3t, sie leugnen ihre eigene
Verantwortung (,Das machen doch alle so") und den Schaden, der der
Versicherung entsteht (,Das tut denen doch nicht weh!"), sagt die
Psychologin Katrin Streich. Der Grund dafur: aufgeweichte moralische
Standards, also verschobene Wertvorstellungen. Bei verabredeten
groRen Betrugsfallen arbeiten zum Teil ausgedehnte Netzwerke zu-
sammen. Oder gute Freunde, wie in dem Fall des Reitlehrers, der sich
aufgrund eines Bandscheibenvorfalls seine Berufsunfahigkeitsversi-
cherung auszahlen lassen wollte. Nachdem aber Bilder des Kunden bei
einem Reitturnier auftauchten, gab der Sachbearbeiter ein Gutachten
in Auftrag. Dabei kam nicht nur heraus, dass der Bandscheibenvorfall
in Wahrheit ein leicht zu behandelnder Hexenschuss war, sondern
auch, dass der Kunde und sein Hausarzt Nachbarn waren. Nach einem
Gestandnis des Kunden konnte eine Auszahlung von 440.000 Euro ver-
hindert werden.

PROVOZIERTE VERKEHRSUNFALLE

Ridiger Hackhausen, betont, dass durch eine effiziente Betrugsab-
wehr nicht nur Beitragserh6hungen vermieden werden kénnen, die

aufgrund von Betrug verursacht wer-
den. ,Zu unserem Alltagsgeschéft ge-
horen immer wieder auch Konstella-
tionen, bei denen unsere Kunden die
Geschadigten sind. So kénnen wir
zum Beispiel bei provozierten Ver-
kehrsunfallen, in denen unsere Kun-
den in eine Falle gelockt werden, pro-
fessionell  Unterstltzung leisten.”
—— Die Allianz betreibt seit mehre-
ren Jahren eine systematische
Betrugsabwehr, die konsequent aus-
gebaut worden ist. Inzwischen be-
schéftigen sich 80 Spezialisten spar-
tenlbergreifend mit dem Thema. Alle
Aktivitdten werden durch das Referat
Betrugsabwehr koordiniert und dann
durch die jeweiligen lokalen Einheiten
umgesetzt. ,Fir alle Mitarbeiter im
Innen- und Schadenaulendienst gibt
es aulBerdem fortlaufend Schulungen,
um sie fr Betrugstrends zu sensibili-
sieren”, sagt Hackhausen. Er-
kenntnisse aus erfolgreich abge-
schlossenen Betrugsfallen dienen als
weitere Anhaltspunkte fir Auffallig-
keiten in zukinftigen Fallen oder
begriindete Hinweise Dritter, die zu
einer Uberpriifung eines Betrugsver-
dachts fihren. Sollte sich der Verdacht
nicht erharten, wird der Vorgang wie-
der in den normalen Bearbeitungs-
prozess zurlckgefihrt. Andernfalls
erhélt ein Betrugsabwehrspezialist
den Fall, den er dann einer ndheren
Prifung unterzieht. Sein Ziel dabei ist
es, Unstimmigkeiten aufzukldren oder
zuerhdrten. —— In Zukunftsoll die
Zusammenarbeit zwischen den nor-
malen Schadeneinheiten und den
Spezialisten weiter ausgebaut wer-
den. ,Unsere Betrugsbekdmpfung
entwickelt sich fort”, sagt Hackhau-
sen. ,Das muss sie auch, um immer
neuen Entwicklungen und Phano-
menen Rechnung tragen zu kénnen.
Die Betrtiger werden immer profes-
sioneller.”

Von wegen
Handy kaputt
Auch diese
Schaden
lassen sich
iiberpriifen.

DAS RISIKO STEIGT

Peter Holmstoel, Leiter der Kriminalitdts- und Geldwéschebekamp-
fung beim GDV, beobachtet, dass die Betrugsabwehr in der gesamten
Branche ,erkennbar an Bedeutung und Schlagkraft” gewinnt. ,Sie
wird zunehmend ganzheitlicher betrachtet — in der Schadenregulie-
rung ebenso wie beim Vertragsabschluss. Trotz immer wieder neuer
Betrugsphanomene werde es den Tatern heute schwerer gemacht als
noch vor ein paar Jahren. ,Die Wahrscheinlichkeit, bei einem Betrugs-
versuch ertappt zu werden, ist gestiegen. Der Aufwand lohnt sich
allemal, um die ehrlichen Kunden schadlos zu halten." —— Bei der
Allianz Deutschland lassen sich die Erfolge bei der Betrugsabwehr be-
reits in den Zahlen ablesen. 2013 wurden unrechtmalige Auszahlun-
gen im oberen zweistelligen Millionenbereich verhindert, 2014 schon
im unteren dreistelligen Millionenbereich. —— Uberfiihrte Betr-
ger missen auflerdem mit Sanktionen rechnen —von der Kiindigung
des Vertrags Uber Regresszahlungen bis hin zur Strafanzeige.
—— Sorgen miissen sich ehrliche Kunden aber nicht: Es ist schlieRlich
Daseinszweck der Allianz, den Versicherten Schaden auch zu bezah-
len. ,Und deswegen mussen wir zwar prifen, sind dann aber auch
froh, helfen zu kénnen” sagt Hackhausen. &

ﬂﬂﬂ BETRUG IN ZAHLEN

Zahlen und Daten zum
Versicherungsbetrug

www.allianzdeutschland.de/
kundenbericht/versicherungsbetrug
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01
Andreas Diift fahrt vom Biiro
nach Hause. Dank Auto ist
er quasi so mobil wie seine
Freunde und Kollegen.

02
Fiir Birgermeister Harald
Mayrhofer (re.) ist Andreas
Diift ein unverzichtbarer
Mitarbeiter: ,Wenn die IT
ausfallt, kénnen wir nach
Hause gehen.”

03
Der Serverraum ist
behindertengerecht
eingerichtet.

04
Kurze Wege von Schreibtisch
zu Schreibtisch: Reiner Feldl
(re.) ist Gemeindekdmmerer
und leitender Systemadmi-
nistrator. Die IT betreut
mittlerweile fast komplett
Andreas Diift.

,Ich verzichte nicht
gerne auf etwas”

ENNO KAPITZA

4’ SABINE TWEST

Seit einem Autounfall vor 14 Jahren ist Andreas Diift
schwerstbehindert —und als Systemadministrator
hoch angesehen. Geholfen haben ihm der eigene Wille
und der Allianz Partner rehacare.

—— ,Sehen Sie da driiben den neuen
Besucherpavillon?” Andreas Duft zeigt
nach draullen, auf einen eingeschossi-
gen Glasbau, umstellt von Baumaschi-
nen und Paletten. Daneben, einger(s-
tet, die Klosterkirche von Aldersbach,
Bohrgerdusche dringen durchs Fenster
ins Rathaus. Die Gemeinde bereitet sich
auf die Bayerische Landesausstellung
2016 ,Bier in Bayern” vor. ,Im Pavillon
werden die Besucherterminals stehen.
Und fir die IT der Landesausstellung
werde ich zustandig sein. Inklusive
Multimedia-Ausstattung.”

AUS DEM PRAKTIKUM
WURDEEIN FESTER JOB

—— Andreas Duft ist 28 Jahre alt, stell-
vertretender Systemadministrator der
Gemeinde Aldersbach — und seit 14
Jahren schwerstbehindert. ,Jetzt zeige
ich lhnen den Serverraum.” Andreas
Duft fahrt vor. Das Server-Rack steht
mitten im Raum, geniigend Platz fir
den Wendekreis des Rollstuhls. Es ist
halbhoch, damit es im Sitzen zu bedie-
nen ist. —— ,Als sich der Andreas
vor vier Jahren bei uns um ein Prak-
tikum beworben hat, habe ich gleich
gesehen, der hat ein Gefthl fur die IT",
sagt Reiner Feldl, der Chef von Diift.

FAKTEN

Die
wichtigsten
Fakten
zum Reha-
Management

@

Start 1998 mit dem vorrangi-
gen Ziel, Opfern von schweren
Verkehrsunfillen den Weg
zuriick in den Beruf zu
ermaglichen.

®
Abwicklung iiber die rehacare
GmbH, eine Tochter der
Allianz Global Assistance
Service GmbH, mit rund
40 Fall-Managern.

®
Oberstes Prinzip ist die
Freiwilligkeit.

®
Hochindividuelle Lésungen mit
Vorteilen fiir alle: optimale
Betreuung fiir die Geschadig-
ten, Reduzierung des
Schadenaufwands fiir die
Versicherung.

FAKTEN

Mein guter Eindruck hat sich bestétigt,
Jich kann mich absolut auf ihn verlas-
sen in dieser verantwortungsvollen
Position.” —— Neben seiner eigenen
Kompetenz und Erfahrung hilft ihm
noch jemand anders in seinem Job:
Monika Miedaner von der rehacare
GmbH und ihre Kollegen. Sie verhan-
delten Vertrdge und Gehaltszuschuss
fir ihn, organisierten den Einbau eines
behindertengerechten Schlosses am
Rathaus und ein Auto, mit dem sich der
IT-Spezialist autonom bewegen kann.
,Wenn ich mich erinnere, wie wir hier
vor vier Jahren gesessen sind, da haben
Sie wirklich viel erreicht”, sagt sie zu
Andreas Duft. Er hatte damals seine
Lehre zum Burokaufmann erfolgreich
abgeschlossen, trotz Behinderung und
Zusatzbelastung durch die tdgliche
Physiotherapie, und suchte einen Job.
Dabei unterstiitzte sie ihn. —— Re-
hacare ist ein Dienstleister der Allianz.
Er wird immer dann eingeschaltet,
wenn besondere Hilfeleistungen nétig
sind. Gemeinsam mit den Betroffenen
werden individuelle Lésungen gesucht,
das Ziel ist dabei immer das gleiche: ein
Leben, das so selbststdandig wie mog-
lich gelebt werden kann — am besten
inklusive Job. —— Miedaner betreut
DUft, seit er aus der Reha entlassen
wurde. Das war rund ein Jahr nach
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dem 10. Dezember 2000. Der Tag, der
DUfts Leben verandert. Er ist damals 14
und hoffnungsvoller Leistungssportler,
Weitsprung und Sprint sind seine Spezi-
aldisziplinen. Er sitzt hinten im Auto ne-
ben seiner Schwester, ein Freund lenkt
den Wagen, sie wollen ins Fitnessstudio.
L+Eigentlich wollte ich nicht mitkommen,
mein Vater hatte mich auf den Weih-
nachtsmarkt eingeladen, bin dann aber
doch mitgefahren”, sagt Dift. An einer
schlecht einsehbaren Kreuzung (ber-
sieht der Freund ein Auto, nimmt ihm
die Vorfahrt. Beim Zusammenstol$ wird
Dift so heftig gegen den Kopf seiner
Schwester geschleudert, dass ihr die
Zéhne ausgeschlagen werden. Er ist
ab der Halswirbelsdule querschnittsge-
lahmt.

DAS ZIEL: DAS HADERN
MIT DER KRANKHEIT UBERWINDEN

—— Noch wéhrend Andreas Diftin der
Klinik liegt, kimmern sich Miedaner und
ihre Kollegen darum, dass sein Eltern-
haus behindertengerecht umgebaut
und die Pflege organisiert wird. Denn
die Allianz ist der Haftpflichtversicherer
des Fahrers — und hilft Andreas Diift
nicht nur finanziell. Man findet eine bar-
rierefreie Schule, auf der er den Haupt-
schulabschluss nachholen kann. Eigent-
lich wollte er Kfz-Mechaniker werden
— daraus wird nichts. Miedaner geht mit
Duft verschiedene Alternativen durch,
sie schlagt ihm die Ausbildung zum BU-
rokaufmann im Betrieb oder auf einer
Berufsforderschule vor. ,Ich war damit
einverstanden, aber ich wollte eine
Ausbildung mit einer richtigen Stelle”,
sagt Dift. Auch die findet sie — beim
Bayerischen Roten Kreuz in Passau.
—— Gut zuhoren und dranbleiben,
auch wenn es Misserfolge gibt, das sind
fir Miedaner die wichtigsten Eigen-
schaften in ihrem Beruf. Als Physiothe-
rapeutin und Sozialpddagogin kann sie
beides. ,Erst mal muss man eine Ver-
trauensbasis aufbauen. Mein Motto ist:
Das Schreckliche ist ja schon passiert,
jetzt gilt es, das Beste aus der Situation
zu machen.” Offen ansprechen, was
maglich ist und was nicht. Die Betroffe-

*?

Eine
klassische
Win-win-

Situation

66

Monika Miedaner
Fall-Managerin bei rehacare

MEHR IM VIDEO

Andreas Dift erzihlt seine
Geschichte und zeigt seinen
Koi-Teich.

kundenbericht/rehacare

nen in ihrer Situation ernst nehmen,
darum geht es, sagt Monika Miedaner.
,Das Schonste ist immer, wenn die
Klienten nicht mehr Gber ihre Krankheit
sprechen, sondern anfangen zu er-
zéhlen, was gut lauft. Wenn ich sie
darauf hinweise, sagen die meisten:
Stimmt, da haben Sierecht.”  —— Auch
fir Andreas Dift gab es eine Durststre-
cke. Nach der Aushildung dauerte die
Suche nach einer Arbeitsstelle ein gan-
zes Jahr. Er verbrachte die Wartezeit
beim Computerspielen: ,Mein Leben
war wie ein dunkler Raum, und ich
habe darauf gewartet, endlich wieder
Licht zu sehen.”

DEN CHEFPOSTEN FEST IM BLICK

—— Bei der Gemeindeverwaltung in
Aldersbach fand Monika Miedaner dann
den Praktikumsplatz. Nach zwei Jahren
Praktikum folgte der unbefristete Ver-
trag. Andreas Diift spezialisierte sich auf
die IT, bestand alle notwendigen Trai-
nings, und die Gemeinde hatte nach
langer Vakanz endlich einen stellvertre-
tenden Systemadministrator gefunden.
LEine  klassische  Win-win-Situation”,
sagt Miedaner. Dufts Chef Feldl nickt.
.In zehn Jahren, wenn ich in Ruhestand
gehe, soll Andreas mein Nachfolger
werden”, sagt er. —— DUift ist inzwi-
schen mit seinem umgebauten VW-Bus
nach Hause gefahren. ,Da unten ist
mein neuer Koi-Teich”, sagt er und zeigt
in den Garten, ,da schwimmen einige
Hundert Euro drin.” Als er aus der Reha-
klinik nach Hause kam, wollte er auf
jeden Fall wieder seinem Lieblingshob-
by nachgehen, dem Angeln. Wochen-
lang hat er seinen rechten Arm trainiert,
um Uberhaupt eine Rute halten zu
kénnen. ,Da war keine Kraft mehr, aber
ich habe nicht lockergelassen. Ich ver-
zichte nicht gern auf Dinge, die ich vor
dem Unfall tun konnte." Inzwischen
sind die Herausforderungen andere:
.Neulich war ich mit Reiner Feldl beim
Angeln, das hat mich gewurmt: Ich
habe nichts gefangen, er einen riesigen
Hecht." Das ist die seltene Art von Fal-
len, in denen selbst Monika Miedane
nichts machen kann. “

01
In der eigenen Wohnung
bewegt sich Andreas Diift
mit einem Aufzug zwischen
den Stockwerken.

02
Der VW-Bus bietet Platz fiir
die Hebebiihne und den
Rollstuhl, der speziell fiir das
Autofahren geeignet ist.

03
Difton theroad: ,Der
Rollstuhl ist fur mich wie fir
andere die Schuhe: ein
Gebrauchsgegenstand.”

04
Monika Miedaner,
Fall-Managerin bei rehacare:
Am meisten gefallt ihr an
ihrem Job, dass jeder Fall
anders ist.

05
Spaziergang in Aldersbach:
Diift und Miedaner kennen

sich seit Jahren.

www.allianzdeutschland.de/kundenbericht

Und wenn mal was passiert ist



Kap. 4

Und wenn mal was passiert ist

082

Allianz Ergebnis fiir den Kunden 2014

*9
Die
Abrechnung
klapptin
der Regel
schnell und
problemlos.

66

Hajo S.

Unternehmer,
mit der Familie privat
krankenversichert

Mehr Kundennihe,

weniger Komplexitat

/f ANGELIKA ECKERT-RIPPIN

Jeder Kunde hat unterschiedliche Bediirfnisse. Die Allianz Private
Krankenversicherung hat daher ein Programm umgesetzt, das
diese Bedlirfnisse genau bedient: um niher am Kunden zu sein und
alle Prozesse so einfach wie méglich zu gestalten.

®
Eigentlich geht’s Thnen gut

—— Hajo S. ist 34 Jahre alt, verheiratet, Geschéftsfiihrer eines mittelstén-
dischen Betriebs und mit der ganzen Familie privat krankenversichert. Er
selbst hat keine gesundheitlichen Probleme, Arztbesuche haben bei ihm
Seltenheitswert. Wenn allerdings eines seiner drei Kinder krank wird, soll
ihm die beste medizinische Fiirsorge zuteil werden. Von seiner Kranken-
versicherung erwartet er, dass sie die danach eingereichten Rechnungen
ziigig und reibungslos zahlt. Als Unternehmer ist es ihm wichtig, die eigene
Vorsorge selbst in der Hand zu behalten. Dass er dazu Rechnungen sam-
meln und einschicken muss, ist fiir ihn kein Thema. Aber er achtet natiir-
lich auf die Wirtschaftlichkeit seines Versicherungsvertrags. Thm ist daher
wichtig, die Chance der Beitragsriickerstattung zu sichern.

SCHNELL UND REIBUNGSLOS

Bei rund 2,5 Millionen Krankenversicherungskunden ist die ebenso sorgsame wie auch
zligige Bearbeitung der taglich eingehenden Menge an Rechnungen, Belegen und Be-
richten eine Kernaufgabe. Rund 80 Prozent aller eingehenden Abrechnungen bei der
Allianz gehéren zu diesen sogenannten Standardféllen. Schnelle Bearbeitung, korrekte
Abrechnung, reibungslose Abwicklung — das erwartet jeder einzelne Kunde von
seinem Versicherer. Dazu bedarf es technischer und organisatorischer Prozesse, die
es mdglich machen, eingehende Post — wenn moglich — automatisiert zu bearbeiten
und nur bei unklaren Sachverhalten an einen Sachbearbeiter weiterzugeben. Alle ein-
treffenden Rechnungen werden im Logistik Service Zentrum der Allianz in Berlin
gescannt, klassifiziert und — je nach fachlichem Schwerpunkt — an spezialisierte Ein-
heiten in unseren vier regionalen Betriebsgebieten geleitet oder mithilfe neuer Exper-
tensysteme digital vorgeprift und damit besonders rasch zur Auszahlung gebracht.
,Wenn ich Rechnungen einreiche, klappt das in der Regel schnell und problemlos”,
berichtet Hajo S. ,Klar gibt es auch mal Nachfragen, aber das ldsst sich dann auch

immer zlgig kldren.” Was der 34-Jahrige aber wirklich gut findet: ,Ich sammle unsere
Rechnungen vierteljdhrlich, um zu sehen, ob wir Gber den Betrag kommen, der sich
auf die Beitragsriickerstattung auswirkt.” Und das Rechnen lohnt sich fir ihn: ,Die
Beitragsriickerstattung féllt immer hoch aus, fir meine Kinder liegt sie neuerdings
sogar bei 35 Prozent.” Hajo S. und seine Familie profitieren dabei vom Allianz Bonus-
Programm. Denn reicht ein Kunde keine Rechnungen ein, zahlt die Allianz bis zu
30 Prozent der Beitrdge fir Erwachsene und 35 Prozent fur Kinder zurlck. Das ist ein
Spitzenwert im Markt. Das Bonus-Programm — insbesondere fiir Kinder und Jugend-
liche — und die schnellere Abwicklung sind aber nur zwei von vielen Services, die
die Allianz Krankenversicherung in den letzten Jahren bei der Bearbeitung von Versi-
cherungsleistungen eingefiihrt hat.

*

Fiir alle
meine Fragen
hatte ich
einen zentralen
Ansprech-
partner.

66

Walter M.

71 Jahre alt, langjdhriger
Kunde mit einer gewissen
medizinischen ,Geschichte”

©)

Es zwickt und zwackt schon hier und da

—— Walter M. ist langjédhriger Kunde der Allianz. Der 71-Jahrige hat schon
eine medizinische ,,Geschichte“. Vor Kurzem ist er auch noch ungliicklich
gestiirzt. Krankentransport, Krankenhausaufenthalt, umfangreiche Reha-
malinahmen und zeitweise Unterstiitzung bei der tdglichen Selbstversor-
gung durch einen Pflegedienst waren die Folge. Jetzt hat er Rechnungen,
Belege und einen Unfallbericht eingeschickt und hofft, dass alles umfas-
send und moglichst schnell geregelt wird.

EIN ANSPRECHPARTNER, EINE RECHNUNG

In der Vergangenheit hatte der Allianz Kunde bei mehreren Arztbelegen in einer Abrech-
nung mitunter Nachfragen von verschiedenen Einheiten. Das hat sich grundlegend ge-
andert. Heute steht die kundenorientierte Bearbeitung des gesamten Vorgangs im Vor-
dergrund. Der Sachbearbeiter mit der besten Spezialisierung bekommt den gesamten
Vorgang mit allen Rechnungen, Belegen und Berichten auf den Tisch. Die erhélt er digital
aus Berlin. Rund 20 Prozent der eingehenden Vorgdnge bei der Allianz bestehen aus
mehreren fachibergreifenden Belegen. Der Sachbearbeiter wird zum zentralen An-
sprechpartner und holt sich die nétigen Informationen von allen anderen Fachkollegen
zur Erstellung einer einzigen Abrechnung. Seine Aufgabe ist es, den Kunden dann umfas-
send Uber den Vorgang zu informieren. Und das nicht nur fiir das eigene Fachgebiet,
sondern (bergreifend. Ob es sich um Medikamente, OP-Berichte oder, wie bei Herrn M.,
um einen Unfallbericht handelt, bei dem gepriift werden muss, ob sich eine dritte Person
fur den Unfall eventuell haftbar machen lasst. Der Sachbearbeiter schreibt dann keinen
Brief, sondern greift zum Telefon. Ein Anruf, der sich fiir den Kunden ausgezahlt hat. Wal-
ter M. hatte ambulante Pflegeleistungen in Anspruch genommen und so einen léngeren
Krankenhausaufenthalt, der versichert ist, vermieden. Deshalb Gbernimmt die Allianz
nun die Ausgaben fUr die eigentlich nicht versicherte Pflege. Denn: Die vermiedenen Kos-
ten flr den teuren stationdren Aufenthalt kommen allen Allianz Kunden in Form von
stabilisierten Beitrdgen zugute. Und der Vorteil fir Walter M.: Er konnte frihzeitig zurlck
in die eigenen vier Wande. ,In dem Telefonat mit dem Sachbearbeiter konnte ich alles
direkt kldren. Das war wirklich hilfreich”, sagt der 71-Jhrige. Der Kunde hat als
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Ansprechpartner einen Sachbearbeiter, bei dem alles zusammenlauft, der aktiv auf ihn zugeht
und Kontakt halt, wenn Fragen auftauchen, und der alles in eine Abrechnung fasst. ,Einen zen-
tralen Ansprechpartner zu haben ist gerade bei Nachfragen wirklich praktisch”, findet Walter M.

o9

Meine Patien-
tenbegleiterin
hatte ein
super Gespur
fiir Nahe
und Distanz.
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Joanna$s.
32 Jahre alt, Mutter, krebskrank

®

Sie brauchen jetzt starke Unterstiitzung

—— JoannaS$S. ist 32 Jahre alt, als die Arzte bei ihr Krebs diagnostizieren. Die
junge Fiihrungskraft, verheiratet, Mutter eines neunjihrigen Sohnes, ist bis
ins Mark erschiittert. Sie informiert ihre Krankenversicherung, denn nun
stehen eine kréftezehrende Chemotherapie und eine langwierige Rehabilita-
tionsphase an. Sie weild nicht genau, was auf sie zukommt, fiihlt sich unsi-
cher. Die Familie ist nicht minder betroffen, und das bereitet der jungen Mut-
ter wihrend der Chemotherapie zusétzlich Sorgen. Die Allianz bietet ihr
sofort die Unterstiitzung durch einen Patientenbegleiter an.

MIT SACHVERSTAND UND FINGERSPITZENGEFUHL

Wer mit einer solch schlimmen Diagnose konfrontiert wird und eine seelisch wie kérper-
lich auerordentlich belastende Behandlung vor sich hat, mochte sich nicht noch zusatz-
lich mit organisatorischen Dingen, Antragen oder Abrechnungen befassen. In solch kom-
plexen Fallen kann ein Patientenbegleiter eine grofRe Hilfe sein und den Kranken entlasten.
ProJahr nehmen rund 3.000 Kunden dieses fachliche und héchst individuelle Angebot als
Unterstiitzung an — die Inanspruchnahme ist dabei immer freiwillig. 16 Patientenbeglei-
ter kimmern sich bundesweit bei solchen Schicksalen tber die Dauer der Erkrankung
hinweg. Alle kommen aus medizinischen Berufen, haben oft langjahrige Berufserfahrung
und wurden fir ihre Aufgabe durch Weiterbildung und Fachkurse qualifiziert. Ihre medi-
zinischen Kenntnisse helfen ihnen, den Kunden zu seiner individuellen Situation und
moglichen MalRnahmen zu beraten und zu unterstitzen. Sie koordinieren alle am Versor-
gungsprozess Beteiligten, zum Beispiel Arzte, Sozial- oder Pflegedienst, organisieren
Hilfsmittel, helfen bei der Klinikauswahl oder suchen nach konkreten Unterstiitzungs-
maglichkeiten fur die Familie — wie im Fall von Joanna S. Dazu halten sie kontinuierlich
telefonischen Kontakt — unaufdringlich und mit einem hohen Maf$ an Empathie fir den
kranken Menschen. ,Meine Patientenbegleiterin hatte ein super Gespur fir mein Bedurf-
nis nach Nahe und Distanz”, berichtet Joanna S. ,Sie hat es nie (ibel genommen, wenn
ich mal einen Anruf nicht entgegengenommen habe, weil es mir schlecht ging. Sie hatte
die nétige Sensibilitat, zu wissen, wann ich etwas brauche, obwohl wir uns nie persénlich
getroffen haben.” Die Patientenbegleiterin hat auch ein offenes Ohr fir die Sorgen der
Patienten Uber den eigentlichen Krankheitsverlauf hinaus. Wenn, wie im Fall von Frau S,
die gesamte Familie unter der Situation leidet, ist es umso wichtiger, einen persénlichen
Draht zu den Kunden zu haben. Denn der Patient soll sich aufs Gesundwerden konzen-
trieren und sich keine Sorgen um die Familie machen missen. Als fachkundige Lotsen
kdnnen Patientenbegleiter den Kunden an die Hand nehmen, um ihn durchs Gesund-
heitssystem zu leiten oder dabei zu helfen, fristgerechte Antrage zu stellen. Sie wissen,
wo es in den deutschen Sozialsystemen zum Beispiel weitere Unterstitzung gibt, und
nennen Adressen und Ansprechpartner. Sie helfen auch bei der Nachsorge, organisieren
Rehapldtze und informieren tber die Wiedereingliederung in den Beruf. ,Ich habe durch
meine Krankheit auch viele andere Patienten kennengelernt”, berichtet Joanna S., ,die
eine solche Unterstiitzung nicht bekommen haben. Zur Allianz und zu meiner Patienten-
begleiterinist ein grol3es Vertrauen entstanden.” Heute kehrt sie Schritt fiir Schritt zurtic

inihr ,normales” Leben und kann hoffen, ihre Krankheit besiegt zu haben. &
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UNSER ZIEL:

KUNDEN BEGEISTERN

Kundenzufriedenheit kann man nicht dem Zufall tiberlassen.
Wir richten unsere Prozesse deshalb systematisch
auf begeisterte Kunden aus — zu deren Wohl und damit auch
zum Wohl des Unternehmens.

—— Wenn Kunden mit einer Produkt-
oder Service-Erfahrung vollkommen
zufrieden sind, weil namlich ihre Er-
wartungen Ubertroffen wurden, sind
sie oft regelrecht begeistert. Passiert
dies héufig genug, wéchst auch die
Begeisterung fiir das gesamte Unter-
nehmen. —— Das Dilemma dabei:
Viele Menschen mdchten sich nicht
standig mit ihrer Versicherung be-
schéftigen. Die Anzahl der Kontakte ist
deshalb oft gering. Und so reicht schon
ein nicht perfektes Erlebnis, um nach-
haltig zu verunsichern. Vielleicht,
weil den Kunden dann das Gefihl
beschleicht, dass er sich im Fall des
Falles nicht wirklich auf uns verlassen
kann. —— Fir uns besteht deshalb
die Herausforderung darin, bei jedem
Kontakt immer voll zu punkten. Dem
Kunden also durch einen durchgehend
perfekten Service zu demonstrieren:
Bei uns sind Sie gut aufgehoben.

SYSTEMATISCH AN DEN KUNDEN DENKEN
UND SICH SELBST WANDELN

In einem Versicherungsunternehmen
wie der Allianz kann man Kundenorien-
tierung also nicht dem Zufall Gberlas-
sen, sondern muss sie tief in der Unter-
nehmenskultur verankern. —— In
diesem Sinne haben wir bereits vieles

9
Unser Ziel
istes,
zukiinftig
auchim
Service eine
Note

mit einer Eins

vor dem
Komma zu
erreichen.

66

Norbert Schifle

Leiter Fachbereich Kunde

auf den Weg gebracht. Organisato-
risch haben wir neue Fachbereiche
geschaffen, Vorstandsausschisse ge-
grindet, Kundenorientierung in der
Produktentwicklung und im Vertrieb
systematisiert, den bedarfsorientier-
ten Beratungsansatz Pro3 unserer
Vertreter gestarkt und das Allianz
Service-Programm ASP plus aufge-
legt. Auch dieser Kundenbericht, in
dem wir transparent Rechenschaft
ablegen, gehoért zum Instrumen-
tarium.

BEGEISTERTE KUNDEN IN
ALLEN BEREICHEN

Die Ergebnisse in diesem Bericht
zeigen, dass wir 2014 einen weiteren
Schritt gemacht haben. Wir haben
uns in keinem Bereich verschlechtert,
in den Bereichen Schaden, Leistung
und Service haben wir Fortschritte
gemacht und wurden besser bewer-
tet. —— Trotzdem liegt auf diesen
Bereichen auch kiinftig unser Fokus,
um noch mehr Kundenorientierung
leisten zu koénnen. Unser Ziel ist die
Note Eins in allen Bereichen. Hierfir
haben wir ein Programm aufgesetzt,
das aus manchmal nur zufriedenen
Kunden im Service kinftig wirklich
begeisterte Kunden macht.
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SYSTEMATISCHE
KUNDENORIENTIERUNG

11 — Unser Messsystem fiir systematische Kundenorientierung
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12 — Unser Ansatz fiir systematische Kundenorientierung

Erkennen
worauf es Kunden
ankommt

Wissenschaftlich fundierte Konzepte,
entwickelt aus Kundenbefragungen der
vergangenen zehn Jahre

Orientierung an neuesten
europdischen Standards
.

Umfassende Betrachtung unserer Handlungs-
felder, von Produkten, Beratung, Vertrags-,
Schaden- und Leistungsangelegenheiten bis zur
Kundenkommunikation
.

Definierte Qualitatsanspriiche, libersetzt
inverbindliche Vorgaben

J‘C/Y
7y
"1 Erkennen

Messen
was Kunden erreicht

Verankern
was Kunden zufrieden
macht

Laufende detaillierte Zufriedenheitsbefragung
von jahrlich rund 30.000 Personen,
davon circa 15.000 Allianz Kunden
Uber 200.000 Kundenriickmeldungen jahrlich
aus konkreten Geschiftsprozessen heraus
.
Laufender Ausbau der Diagnostik,
zum Beispiel Ausweitung Mystery-Shopping
und Verstéandlichkeitslabore
Interne und externe Veroffentlichungen —
zum Beispiel der jahrliche Kundenbericht

Kundenzufriedenheit als Kriterium fiir Ziele
und Vergiitung des Managements

Eigener Fachbereich , Kunde" fiir Messung,
Verbesserungsinitiativen und Berichterstattung
.

Dezidierte Priifung der Kundenaspekte in
der Produktentwicklung und Vertriebssteuerung
Kundenausschuss des Vorstands
zur Sicherung rascher Entscheidungen

13 — Vorstandsausschiisse fiir systematische Kundenorientierung

1.3.1
Der Kunden-
ausschuss

Der Kundenausschuss bringt die
fur den Service entscheidenden
Unternehmensfunktionen an einen
Tisch. Unter dem Vorsitz des
Marktmanagements treffen sich
unter anderem Operations
(Betrieb, Schaden, Leistung und
Betriebsorganisation), Vertrieb
und Beschwerdemanagement.
Die Sitzungen finden regelmaRig,
bis zu sechs Mal im Jahr, statt.

Die Perspektive des Kundenaus-
schusses ist die Kundensicht.
Die Auseinandersetzung mit
der Kundenmeinung fithrt zu
Verbesserungen von Geschéfts-
prozessen und zu neuen
Losungsansatzen. Der Kunden-
ausschuss startet Initiativen
zur Verbesserung der Kunden-
zufriedenheit und steuert sie.

Kundenausschuss
Themen 2014

Initiative , Prozesstransparenz" - Projekte,
Fortschritte, Entwicklungen

.
Digitalisierungsinitiativen im Vertrieb (Meine
Allianz, AVP, soziale Medien, Newsletter)

Erreichbarkeit — neu betrachtet (E-Mail)

Systematische Kundenzufriedenheits- und
Weiter I

9
.

Kundenbericht

1?1,,2 >
€naysschuss

Marktausschuss
Themen 2014

Ideen- und Produktpipeline

.
Review des Produktentwickl
Delisting wenig verkaufter Produkte

Vertriebsschwerpunkte und Kampagnenplanung

95pP

.
Neue Vertriebskooperationen
Kundenorientierungin
der Vertriebssteuerung

Der Marktausschuss des Vorstands
koordiniert grundsatzliche und
spartentbergreifende Fragen des
Marktauftritts und des Produkt- und
Service-Angebots.

Der Marktausschuss tagt alle zwei
Monate und bringt sémtliche
Produktgeber, Vertriebe, die
Betriebsorganisation und das
Marktmanagement zusammen.
Gemeinsam verfolgt man den
aktuellen Stand von Produktentwick-
lungen und Innovationsprozessen. Die
Kundeninteressen sind im Produkt-
entwicklungsprozess als Pflichtkrite-
rien verankert. Transparenz und
Fairness zahlen zu diesen Pflicht-
kriterien, deren Einhaltung auch der
Fachbereich Kunde tberpriift.

1.3.2

Der Markt-
ausschuss
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1.4 —— Wie zufrieden sind Sie mit der Allianz?

1.41 —— Kontinuierliches Kundenfeedback

Kunden zu begeistern ist ein strategisches Ziel der Allianz. Um dieses Ziel zu erreichen, steht die Riickmeldung

der Kunden im Zentrum des systematischen Verbesserungsprozesses. RegelmdRig misst die Allianz, wie zufrieden die
Kunden mit dem erlebten Service waren. Dieses Feedback der Kunden wird systematisch ausgewertet, und die
Erkenntnisse werden dazu genutzt, um nachhaltig Verbesserungen im Unternehmen zu verankern. RegelmdRig
tauschen sich Fiihrungskrdfte und Mitarbeiter zum Kundenfeedback aus und leiten MaRnahmen zur Service-
Verbesserung ab. AuRerdem wird das Management unternehmensweit direkt am Feedback der Kunden gemessen.

‘ Kunde hat einen
\ Kontakt zur Allianz
N beispielsweise eine

X Schadenregulierung
5
2
&
&
K\mde
)
Riickmeldung
vom Kunden
> ~ - Weiterempfehlungsbereitschaft
(1.5) r % - Zufriedenheit mit Schnelligkeit,
Néichster Kunde ; & Verstdndlichkeit et cetera
erlebt verbesserten '\
Prozess |
Befragung
zu liber
Geschidiftsvorfillen
v
1 i tiber
o - 5
Zustéindige Abteilung, etwa > ® S
Schadenregulierung, ¥ O N
greift Ergebnisse auf ‘\‘-\m Kundenriickmeldungen
- Fiihrungskrdfte sowie viele D ‘\'L‘\ »
Mitarbeiter werden an der cr o = Kuﬂ‘“’
Kundenzufriedenheit gemessen
- Positives und negatives Feed- -
back werden detailliert besprochen |
. ’ @
Expertenteams werten die
< Kundenurteile aus

- Bericht je Abteilung

- Systematische Ursachen-

ﬂber 8 O % o e

aller fiir Privatkunden zustdndigen m
Betriebs-/Schaden-Mitarbeiter o
erhalten spezifische Kundenurteile

® .
Fachstéibe und
Betriebsorganisation
verbessern Abldufe und
Prozesse

1.42 —— Nur zufrieden ist nicht gut genug

Weiterempfehlung (Skala 0—10)

0 gering 1 2 3 4 5 6 7 8 9 hoch 10

100

Anteil der Beurteilung, in %

vollkommen und séhr
zufrieden / Note 12

Warum uns zufriedene Kunden nicht ausreichen? Ganz einfach: Nur wenn unsere Kunden von Produkt und Service begeistert sind, erzihlen
sie davon im Freundeskreis und empfehlen uns weiter. Wir wollen also méglichst viele Kunden, die ,sehr zufrieden” oder sogar ,vollkommen
zufrieden” mit uns sind. Die Weiterempfehlung ist fiir uns als Versicherer besonders wichtig, weil wir nicht tagtdglich mit unseren Kunden in
Kontakt sind und sie die Vor- und Nachteile unserer Produkte — anders als bei einem Alltagsgegenstand wie dem Smartphone — nicht
kontinuierlich erleben.

1.43 —— Perfektion in Serie ist gefragt

Fiir begeisterte Kunden ist Perfektion in Serie gefragt. Warum? Unsere Kunden sind in Summe nur dann ,vollkommen zufrieden” oder
Jsehr zufrieden”, wenn sie jedes einzelne Erlebnis mit uns auch so bewerten. Oft reicht schon ein kleiner Ausrutscher unter vielen positiven
Service-Erlebnissen, um den an sich guten Gesamteindruck zu triiben. Fiir den Kunden ist also die Kombination aller Eindriicke fiir seine
Bewertung entscheidend. Fiir uns bedeutet das: Wir miissen auf Perfektion im Detail achten. Am besten nicht nur meistens, sondern jedes Mal.

Kunden mit konkretem Prozesserlebnis (Angabe in Noten von 1—5)

® vollkommen zufrieden ® sehrzufrieden ® zufrieden weniger zufrieden garnicht zufrieden

a

=

2 g
S >
3t £S
E s | > I5S 2012 — 1,8
=5 ‘ S 2013 —1,9
N S -
s £ = b
RS 3
= S o
= $=
g e

\ \ \ \ \ S

49 % 25% 20 % 4% 2%

b —— Allgemeine Meinung zur Allianz (Angabe in Noten von 1—5)
® vollkommen zufrieden ® sehrzufrieden ® zufrieden weniger zufrieden garnicht zufrieden

\ \ \ \ \
25% 26 % 44 % 4% 1%

2012 —2,3
2013 —2,3

Kundenzufriedenheit
(Angabenin %)
v
2014
Gesamtmeinung
zurAllianz
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BEWERTUNG UND BENOTUNG
DURCH KUNDEN

2.1 — Produkte

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Notenverteilung
visuell
® 1—vollkommen zufrieden (%) 382 38,6 42,0 382 40,2 40,1 43,5 40,9 42,9
® 2 —sehrzufrieden (%) 29,6 30,8 28,3 323 31,0 329 30,8 314 30,1
® 3—zufrieden (%) 283 26,8 26,3 26,2 255 23,6 226 24,0 23,6
® 4—weniger zufrieden (%) 25 29 25 24 24 2,6 23 2,7 2,3
5— unzufrieden (%) 1,3 1,0 09 1,0 08 07 08 1,0 1,1
& Durchschnittsnote 20 20 1,9 20 1,9 1,9 1,9 1,9 1,9

Mehr als 42 % aller Kunden geben uns 2014 die Bestnote fiir Produkte. Diesen Anteil vollkommen zufriedener Kunden gilt es, mit neuen
und bestehenden Konzepten weiter zu steigern. Die Einbindung von Kunden, Vertrieb und die Fairnesspriifung durch den Fachbereich Kunde
helfen uns dabei.

2.2—— Beratung

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Notenverteilung
visuell
® 1—vollkommen zufrieden (%) 52,9 52,2 559 52,9 56,7 56,6 58,9 56,6 57,9
® 2—sehrzufrieden (%) 27,5 274 28,4 26,8 26,1 26,4 25,0 27,3 26,4
® 3—zufrieden (%) 16,4 16,6 12,6 16,5 14,4 134 12,5 12,4 11,8
® 4—weniger zufrieden (%) 1,7 2,5 1,8 1,8 1.8 15 2,1 22 2,1
5 — unzufrieden (%) 1,5 1,4 1,3 2,0 1,0 2,0 1,5 1,4 1,7
& Durchschnittsnote 17 17 16 17 1,6 1,7 16 1,6 1,6

Knapp sechs von zehn Kunden geben der Allianz in Sachen Beratung die Bestnote ,,vollkommen zufrieden”. Die Grundlage dafiir sind unsere
kunden- und bedarfsorientierten Beratungsprozesse, das laufend aktualisierte Agenturmanagement- und Informationssystem AMIS sowie die
kontinuierliche Schulung der Vertreter durch die Allianz AuBendienst Akademie.

23— Service

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

Notenverteilung
visuell

® 1 —vollkommen zufrieden (%) 334 334 30,8 285 31,6 31,0 338 32,0 33,9
® 2 —sehrzufrieden (%) 19,8 22,0 21,7 19,6 22,7 21,3 21,8 20,0 24,4
® 3—zufrieden (%) 34,6 336 36,9 40,6 374 39,0 36,5 39,0 34,0
® 4—weniger zufrieden (%) 55 65 64 6,0 4,8 54 50 49 4,8

5 — unzufrieden (%) 6,6 4,5 4,3 53 34 35 29 4,1 3,0
& Durchschnittsnote 23 23 23 24 23 23 22 23 2,2

Der Anteil der Kunden, die mit dem Service ,sehr” und ,vollkommen" zufrieden sind, ist 2014 deutlich gestiegen. Der Ausbau der Schulungs-
konzepte, das Allianz Service Programm "ASP plus”, die Angebote der Allianz Innendienst Akademie oder auch das neue Konzept ,Mehr

Kunde, weniger Komplexitdt” in der Krankenversicherung sind wesentliche Bausteine fiir diesen Fortschritt.

24— Schaden

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

Notenverteilung
visuell

® 1 —vollkommen zufrieden (%) 52,7 524 55,7 51,7 52,0 533 52,0 48,9 53,1
® 2—sehrzufrieden (%) 21,0 21,5 21,6 22,3 21,9 22,3 23,1 21,8 22,2
® 3—zufrieden (%) 17,1 16,3 14,9 18,1 16,7 17,1 17,0 184 16,0
® 4—weniger zufrieden (%) 39 4,1 32 37 4,5 34 4,0 6,2 55

5 — unzufrieden (%) 54 57 4,6 4,2 5,0 3,8 4,0 4,8 3,3
& Durchschnittsnote 1,9 1,9 1,8 19 1,9 1,8 19 20 1,8

Im Jahr 2014 war im Vergleich zum Vorjahr ein deutlich gesunkenes Schadenaufkommen zu beobachten. Die Bestnote ,vollkommen zufrieden”
mit der Schadenabwicklung wurde 2014 wieder von (ber der Hdlfte aller Kunden vergeben, damit hat sich dieses Kundenfeedback gegeniiber
dem Vorjahr stark verbessert. Wir arbeiten weiter intensiv daran, diesen Trend fortzusetzen.
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2.5 — Leistung

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Notenverteilung
visuell
® 1—vollkommen zufrieden (%) 45,4 50,1 47,0 45,3 46,0 44,7 44,3 44,6 46,7
® 2—sehrzufrieden (%) 239 19,6 23,1 23,7 22,5 24,5 26,8 24,6 24,7
® 3—zufrieden (%) 22,2 21,2 22,1 22,2 22,0 229 21,0 22,6 20,9
® 4—weniger zufrieden (%) 59 55 48 54 6,0 52 50 52 53
5— unzufrieden (%) 27 36 29 34 35 27 30 29 2,4
& Durchschnittsnote 20 19 1,9 20 20 20 20 20 1,9

Im Bereich Leistung, das heit in den Prozessen der Lebens- und Krankenversicherung, ist die Kundenzufriedenheit gestiegen. Uber 46 % der
Kunden vergaben die Bestnote ,vollkommen zufrieden”. Das Projekt ,Mehr Kunde, weniger Komplexitdt"” optimiert hierbei zum Beispiel die
Abldufe, unterstiitzt die Mitarbeiter und sorgt fir eine schnellere Bearbeitung.

2.6 —— Kommunikation

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Notenverteilung

visuell

® 1—vollkommen zufrieden (%) 53,1 51,4 52,5 48,7 56,0 56,8 59,3 57,6 58,7

® 2—sehrzufrieden (%) 22,3 23,1 21,8 23,6 234 234 22,4 229 22,6

® 3—zufrieden (%) 20,5 21,2 20,9 22,5 18,1 16,9 16,1 17,1 16,0

® 4—weniger zufrieden (%) 32 34 39 4,0 2,1 23 1,7 1.8 2,2
5 — unzufrieden (%) 1,0 038 0,8 1,2 04 0,6 0,5 05 0,5

& Durchschnittsnote 1,8 1,8 1.8 1,9 17 1,7 16 1,6 1,6

Fast 60 % aller Kunden sind mit der Allianz Kommunikation ,vollkommen zufrieden”. Uber digitale Kommunikationsangebote und
Kundenservices, zum Beispiel mit dem Kundenportal Meine Allianz, passt sich die Allianz an die bevorzugten Kommunikationskandle der
Kunden an. Mit dem kontinuierlichen Ausbau der digitalen Kommunikation wird die Kommunikationsstdrke der Allianz weiter steigen.

27 — Bewertung der Kunden: Prinzipien und Werte

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
2.7.1 —— Schnelligkeit
® 1—vollkommen zufrieden (%) 71,4 69,5 72,2 69,1 70,0 71,2 73,4 72,1 72,6
® 2—sehrzufrieden (%) 17,6 17,6 15,1 17,0 16,0 159 15,0 14,8 15,8
® 3—zufrieden (%) 83 89 8,6 9,1 9,0 85 73 87 8,1
® 4—weniger zufrieden (%) 1,7 2,5 2,4 2,8 3,0 2,5 2,4 26 2,1
5 — unzufrieden (%) 1,0 1,4 1,7 2,0 2,0 2,0 2,0 1,8 14
& Durchschnittsnote 1,4 1,5 1,5 1,5 1,5 1,5 1,4 1,5 1,4
2.7.2 —— Kompetenz
® 1—vollkommen zufrieden (%) 68,5 67,6 73,0 68,2 69,7 72,5 73,4 74,1 73,0
® 2 —sehrzufrieden (%) 20,1 19,8 16,7 19,4 189 16,5 15,7 153 16,5
® 3—zufrieden (%) 9,1 96 7.8 95 81 8,0 74 7.8 7,4
® 4—weniger zufrieden (%) 1,3 1,9 1,7 1,7 24 2,1 2,4 1,8 1,5
5 — unzufrieden (%) 1,0 12 0,8 1,1 08 09 1,1 1,0 1,6
& Durchschnittsnote 5 5] 135] 5 1,5 1,4 1,4 1,4 1,4
2.7.3 —— Engagement
® 1—vollkommen zufrieden (%) 68,5 68,5 71,9 69,0 71,0 72,3 74,5 72,3 73,1
® 2 —sehrzufrieden (%) 18,6 18,5 16,2 17,4 16,0 151 14,1 14,8 16,0
® 3—zufrieden (%) 88 82 81 9,1 84 83 7,7 85 6,8
® 4—weniger zufrieden (%) 1,7 29 2.2 25 3,0 26 2,4 23 2,1
5 — unzufrieden (%) 24 1,9 15 2,0 1,6 1,6 14 2,1 2,0
&  Durchschnittsnote 1,5 1,5 1,5 1,5 1,5 1,5 1,4 1,5 1,4
2.7.4 — Fairness*
® 1 —vollkommen zufrieden (%) * * * * * 20,0 51,3 48,2 51,9
® 2 —sehrzufrieden (%) * * * * * 59,0 24,7 25,6 24,2
® 3—zufrieden (%) * * * * * * 189 20,6 18,5
® 4—weniger zufrieden (%) * * * * * 16,0 33 34 3,5
5 — unzufrieden (%) * * * * * 5,0 1,9 2,1 1,8
& Durchschnittsnote * * * * * 2,3 1,8 1,9 1,8
2.7.5 —— Transparenz
® 1 —vollkommen zufrieden (%) 64,4 634 66,5 63,3 66,5 67,7 70,6 70,1 69,5
® 2 —sehrzufrieden (%) 20,6 209 18,2 194 19,6 19,0 17,7 17,3 17,7
® 3—zufrieden (%) 12,0 12,8 125 14,1 11,5 10,7 93 10,2 10,6
® 4—weniger zufrieden (%) 1,9 2,0 2,0 22 1,6 1,7 1,6 1,7 1,4
5 — unzufrieden (%) 1,1 09 09 1,0 09 09 08 08 0,8
& Durchschnittsnote 1,5 1,6 1,6 1,6 1,5 1,5 1,4 1,5 1,5

* Der Wert fiir Fairness wurde 2011 durch eine externe Studie gemessen, eine eigene Messung existiert erst seit 2012 (Details siehe Quellenteil).
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HINTERGRUNDINFORMATIONEN o
UND DETAILS :Q

Im ,Ergebnis fir den Kunden” veréffentlicht die Allianz jedes Jahr,
welche Noten sie von ihren Kunden in Sachen Zufriedenheit erhalten
hat. Neben dieser tibergreifenden Bewertung in den Bereichen Produkte,
Beratung, Service, Schaden- und Leistungsbearbeitung sowie Kommu-
nikation werden im Folgenden weitere Daten und Fakten dargestellt:
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3.1 — Produkte &5
g2
o

3.1.1 —— Produktentwicklungsprozess

Das Handlungsprinzip der Allianz ist, in allen Schritten der Produktentwicklung fiir strikte Kundenorientierung zu sorgen. Ziel unserer Produkt-

entwicklungen ist ein Produktangebot, das durchgehend auf den Bedarf des Kunden ausgerichtet ist. Alle am Produkt beteiligten Unter-

nehmensfunktionen sind im Hinblick auf dieses Ziel systematisch in den Entwicklungsprozess eingebunden. Um die Kundensicht und damit

den Bedarf des Kunden konsequent zur Grundlage aller Produkte zu machen, sind zentrale Zufriedenheitskriterien wie Leistungsstdrke, eecoscos
Preis-Leistungs-Verhdltnis und Verstdndlichkeit als Pflichtpriifpunkte im Produktentwicklungsprozess verankert.

Die Produktentwicklungsteams iberpriifen die Leistungsgestaltung der Produkte in allen Phasen der Produktentwicklung darauf, ob sie
die Bedirfnisse und Erwartungen der Kunden erfillt und fir diese nachvollziehbar ist. In unserer internen Steuerung sind neben dem ' ° ‘
Preis-Leistungs-Verhdltnis auch Fairness und Ansehen der Produkte als wesentliche Kriterien verankert. Daher priift zum Beispiel unser

Fachbereich Kunde, ob das Produktdesign aus Kundensicht fair ist.

f1a DN

Der gesamte Ideen- und Entwicklungsprozess wird vom Marktausschuss des Vorstands tberwacht. Der ressortiibergreifend besetzte
Marktausschuss gibt zudem die spartentibergreifenden thematischen Schwerpunkte in der Produktentwicklung vor. Die Kundenperspektive
einzunehmen verhilft unseren Produktexperten dabei schon in der Ideenphase zu grundlegend neuen Produktideen und Leistungs-
verbesserungen. Entscheidende Impulse und die besten Informationen zum Thema Kundenbedarf liefert vor allem der tdgliche Kundenkontakt.

Schon in der Konzeptphase greifen unsere Produktexperten daher Riickmeldungen von Kunden auf, um neue Angebote zu entwickeln
oder aktuelle Angebote zu verbessern und bestehende Produkte genau zu priifen. Auch unsere Vertreter und Servicemitarbeiter tragen
mit den unterschiedlichsten Verbesserungshinweisen zur Produktentwicklung bei.

a
m
o
=
c:
=
3

)

Ebenfalls wichtig fiir Ideenentwickler ist die Analyse gesellschaftlicher Trends oder neuer gesetzgeberischer Vorhaben. Unsere Marktforscher
diskutieren jedes Jahr mit Tausenden unserer Kunden Uber neue Produktideen, um den Bedarf der Kunden zu analysieren und eine kunden-
orientierte Ausarbeitung des Produkts sicherzustellen.
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3.1.2 —— Ausgewidihlte Unternehmens- und Produktbewertungen (Stand 31.12.2014*)

— UNTERNEHMENSRATINGS —

Exzellent
IVEP - Institut fiir Vorsorge und Finanzplanung

mmm - ausgezeichnet
map-report, m-rating

5 Sterne

Morgen & Morgen

Ausgezeichnet
Morgen & Morgen-Belastungstest

— PRODUKTRATINGS —

PrivatRente Invest
FFF, Franke und Bornberg

PrivatRente Invest alpha-Balance
Rang 1-1,65, Focus Money

Exzellent (1,3), IVFP - Institut fiir

Vorsorge und Finanzplanung

RiesterRente Invest alpha-Balance
FFF, Franke und Bornberg

BasisRente Klassik
FFF, Franke und Bornberg

PrivatRente Klassik
Exzellent (1,3), IVFP — Institut fiir Vorsorge und
Finanzplanung

Produktlinie Perspektive:

Innovationspreis der Assekuranz, Morgen & Morgen,

Gold (1. Platz) in der Kategorie Altersvorsorge
1. Platz in der Kategorie ,Vorsorgeprodukt des Jahres*,
Euro/Euro am Sonntag/Bdérse online

BasisRente Perspektive
FFF, Franke und Bornberg

RiesterRente Perspektive
FFF, Franke und Bornberg

Indexselect
Exzellent, IVFP - Institut fiir Vorsorge
und Finanzplanung

PflegePolice Flexi
Exzellent (1,3), IVFP - Institut fiir Vorsorge und
Finanzplanung

Berufsunfihigkeits-
zusatzversicherung
FFF, Franke und Bornberg
5 Sterne, Morgen & Morgen

— UNTERNEHMENSRATINGS —

A+, sehr gut
Assekurata

AA+, sehr gut, Testsieger, Rang 1
Deutsches Finanz-Service Institut

Rang 1, Beste Finanzkraft

Focus Money

5 Sterne
Morgen & Morgen

— PRODUKTRATINGS —

AktiMed Plus 70 P, AktiMed Best S,
AktiMed Plus 90, AktiMed Plus 90 P,

AktiMed Plus 100
Sehr gut, Assekurata

AktiMed Best 90
Sehr gut, Assekurata
FFF, Franke und Bornberg

AktiMed Plus 90 P / AktiMed
WechselOption

Testsieger: , Beste Krankenversicherung*,
Focus Money

Sehr gut, Handelsblatt

FFF, Franke und Bornberg

Arzte Plus 100 / Arzte Best 100
Sehr gut, Assekurata

AktiMed Plus 100 / AktiMed
WechselOption
FFF, Franke und Bornberg

PflegetagegeldBest, PflegeBahrPlus,
PflegeBahr

Dreifachtestsieg, Focus Money

PflegetagegeldBest
Sehr gut, Assekurata

AmbulantBest
Testsieger: Beste Krankenzusatzversicherung,
Kategorie: ,Erweiterter Schutz”, Focus Money

KrankenhausPlus (Zweibettzimmer)
Sehr gut, Euro

Auslandsreise-Krankenversicherung R 32
Testsieger, sehr gut, Finanztest

Auslandsreise-Krankenversicherung R 33
Sehr gut, Rang 2, Finanztest

Sach

— UNTERNEHMENSRATINGS —

A+, superior
A.M. Best, Finanzstdrke

AA, ausgezeichnet
Standard & Poor’s, Finanzielle Sicherheit

Auszeichnung: Digitaler Leuchtturm
Integration von Online- und Offlinekandlen,
Siiddeutsche Zeitung/Google

— PRODUKTRATINGS —

SicherheitPlus
Hausratversicherung,
Sehr gut, TOV Saarland

SicherheitBest
Privat-Haftpflichtversicherung,
Sehr gut (1,0), Finanztest

SicherheitPlus
Privat-Haftpflichtversicherung,
Sehr gut (1,2), Finanztest

Privat-, Berufs-,
Verkehrsschutz Plus
Gut (2,2), Finanztest

*Die Festlegung der Auswahl
an Unternehmens- und
Produktratings erfolgte mit
Stand 31.12.2014 und mit
aktueller Gultigkeit zum Zeit-
punkt des Erscheinens dieser
Publikation im Mdrz 2015.
Weitere Erlduterungen
sowie Hinweise zur Giiltigkeit
einzelner Ratings sind
im Quellenteil aufgefiihrt.

3.1.3
® [2Jahre 20 Jahre 30 Jahre

Beitragsrendite

3,07 %

3,76 %

3

Allianz Lebensversicherungs-AG: Beitragsrendite Lebensversicherung (Abliufe 2014, in %)

‘ 4,57 %

Finanzstdrke zahlt sich aus, wie die Renditen nach 12, 20 und 30 Jahren aktuell ausgezahlter Versicherungen von Allianz Leben
zeigen. Die Vergangenheitsberechnung ist mit tatsdachlicher Ablaufleistung zum 31.10.2014 erfolgt. Versicherter war ein 30-jahriger
Mann mit einem Jahresbeitrag von 1.200 Euro. Wihrend der Laufzeit war eine Leistung im Todesfall mitversichert.

3.1.4 —— Allianz Lebensversicherungs-AG: Finanzstiirke als Wettbewerbsfaktor

® Rechnungszins @ laufende Uberschussbeteiligung  ®  Schlussiiberschuss & Sockelbetrag
Inflationsrate (Jahresdurchschnittswerte*)

Beteiligung Bewertungsreserven (ohne Sockelbetrag)
10-jahrige Bundesanleihen (Jahresdurchschnittswerte**)  Z Zinssatz Rendite

In einem sehr volatilen Kapitalmarktumfeld seit Beginn des Jahrtausends hat sich die gesamte Verzinsung***von Allianz Leben relativ
stabil und auf hohem Niveau — deutlich tiber Kapitalmarktzinsen und Inflation — gehalten.

z 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Allianz
Leben 2015

Gesamte Verzinsung von
4,0 % bei Klassik,
4,3 % bei Perspektive

Quelle: Statistisches Quelle: Bundesbank,

**% . Grafik bezieht sich aufdas
Bundesamt WX3950

Vorsorgekonzept Klassik

3.1.5 —— Allianz Private Krankenversicherungs-AG (APKV): Finanzstcirke als Wettbewerbsfaktor

Eine hohe Nettoverzinsung und eine hohe Bewertungsreservequote sind Ausdruck fiir die erfolgreiche Kapitalanlagestrategie eines
Unternehmens. Die Nettoverzinsung der APKV liegt deutlich iiber der Rendite zehnjihriger Bundesanleihen und der Inflations-
rate. Die Bewertungsreservequote der APKV liegt seit Jahren deutlich iiber dem Marktschnitt. Eine marktiiberdurchschnittliche
Riickstellung fiir Beitragsriickerstattung (RfB) ermdglicht es der APKV, hohe Beitragsriickerstattungen auszuzahlen und die
Beitrdge im Alter zu stabilisieren. Durch hohe RfB-Zufiithrungen stehen auch kiinftig Mittel fiir beitragsentlastende MafsSnahmen
und Beitragsriickerstattungen zur Verfiigung.

Riickstellung fiir Beitrags-
riickerstattung (rfB)

® RfB-QuoteAPKV @  RfB-Quote PKV-Markt
RfB-Zufiihrungsquote APKV
RfB-Zufiihrungsquote PKV-Markt

a —— Nettoverzinsung b —— Bewertungsreserven c

® Nettoverzinsung APKV @  Nettoverzinsung PKV-Markt ~ @  Bewertungsreservequote APKV
10-jahrige Bundesanleihen (Jahresdurchschnittswerte**) @  Bewertungsreservequote PKV-Markt
Inflationsrate (Jahresdurchschnittswerte*)

% 2010 2011 2012 2013 20147 % 2010 2011 2012 2013 2014™" % 2010 2011 2012 2013 2014™"
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Quelle: Statistisches **  Quelle: Bundesbank,

**% Bei den APKV-Werten 2014 handelt es sich um vorldufige Werte. Die PKV-Marktwerte werden durch den Gesamtverband der
Bundesamt WX3950

Deutschen Versicherungswirtschaft fiir 2014 erst Mitte 2015 ermittelt.
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3.2 — Beratung

3.2.1 —— Kodex fiir Qualitiitsvertrieb

Der Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft (GDV) hat 2013 den Verhaltenskodex fiir den
Vertrieb von Versicherungsprodukten an Privatkunden reformiert. Der Kodex stellt héchste Qualitdt bei Beratung,
Verkauf und Service nun noch mehr in den Mittelpunkt. Die Ubersicht zeigt, wie die Allianz die Anforderungen

des GDV-Kodex in die Praxis umsetzt. Die Angemessenheit der getroffenen Maknahmen wurde im Jahr 2014 durch
die Wirtschaftspriifungsgesellschaft KPMG bestdtigt.

01

03

05

07

09

Klare und verstindliche
Versicherungsprodukte

Die Verstandlichkeit der Allianz Produkte und aller Schriftstticke wird
durch Qualittssicherung laufend gepriift. Allianz Vertreter sind
geschult, umfassende Informationsunterlagen auszuhandigen und
die Produkte so zu erklaren, dass ihr Kunde diese versteht. Das
schafft Transparenz und Vertrauen.

Einhaltung der
Compliance-Vorschriften

Die Allianz hat fiir ihre Vertreter bereits im Jahr 2011 einen eigenen
Verhaltenskodex herausgegeben. Auch Makler missen sich zu
Compliance-Regeln verpflichten. Die Einhaltung dieser Bestimmungen
zum Schutz vor Korruption, Bestechung, Datenschutzmissbrauch
oder Wettbewerbsvergehen wird Gberwacht.

Das Kundenbediirfnis
steht im Mittelpunkt

Die Bedirfnisse des Kunden werden vom Allianz Vertreter individuell
ermittelt, analysiert und bewertet. Daftr stehen den Vertretern mit der
Pro3-Systematik modernste Analyse-, Beratungs- und Tarifierungs-
instrumente zur Verfagung. Die Férderung guter Beratung ist auch Teil
unserer Vertriebssteuerung.

Beratung des Kunden auch nach
Vertragsabschluss

Allianz Vertreter sollen ihre Kunden auch nach Abschluss einer Versiche-
rung beraten, etwa im Schaden- oder Leistungsfall. Dabei werden sie
informiert, wenn sich aus dem Vertragsverhaltnis oder neuen Lebens-
umstanden des Kunden heraus Anderungsbedarf ergibt.

Beratungsdokumentation bei
Vertragsabschluss

Bei jedem Vertragsabschluss dokumentieren Allianz Vertreter die Inhalte
des Beratungsgesprachs. Das detaillierte Protokoll enthdlt alle wesent-
lichen Bestandteile der Beratung, es ist transparent und nachvollziehbar.
Durch den verbindlichen Inhalt gibt es dem Kunden Sicherheit.

Eindeutige Legitimation
von Vertretern, Maklern und Beratern

Allianz Vertreter und Makler, die mit der Allianz zusammenarbeiten, sind
verpflichtet, den Kunden gleich beim Erstkontakt Gber ihren Vermitt-
lerstatus zu informieren. Die Vertreter weisen sich mitihrer offiziellen
Allianz Visitenkarte aus.

Beachtung des Kundeninteresses auch bei
Abwerbungen und Umdeckungen

Wird eine bestehende Versicherung vorzeitig beendet und durch einen
neuen Vertrag ersetzt, kann dies insbesondere bei Lebens- und Kran-
kenversicherung auch zu Nachteilen fiihren. Allianz Vertreter weisen in
solchen Fallen darauf hin und dokumentieren das im Protokoll.

Zusatzvergiitungen bei
Versicherungsmaklern

Umsatzbezogene Vereinbarungen zwischen der Allianz und unab-
hangigen Maklern werden so getroffen, dass dem Kunden daraus
kein Nachteil entstehen kann. Eine unerlaubte Beeinflussung wird
vermieden.

Hoher Stellenwert
der Vermittlerqualifikation

Ihre Erstausbildung haben Vermittler durch Sachkundeprtfungen bei der
IHK nachzuweisen. Die neue Weiterbildungsinitiative ,Gut beraten”
stellt Gber ein Punkteregister sicher, dass die Vermittler sich dartber
hinaus regelméRig fachlich weiterbilden.

—
GEPRUFT
—

Verbindlichkeit des Kodex und Evaluierung

Die Allianz bekennt sich zum Kodex und macht ihn fiir sich und ihre
Vertriebspartner verbindlich. Alle zwei Jahre priift eine unabhdngige
Wirtschaftspriifungsgesellschaft, ob die Regeln auch umgesetzt
werden. Dabei wird zwischen der sogenannten Angemessenheits- und
Wirksamkeitspriifung unterschieden. Die Angemessenheitspriifung
der Allianz wurde 2014 durch die Wirtschaftsprifungsgesellschaft
KPMG durchgefiihrt. Dabei wurde bestdtigt, dass unsere Vorkehrungen
und Regelungen geeignet und ang sind.

Hinweis auf
Ombudsmannsystem

Die Allianz verpflichtet sich, jede Beschwerde im Rahmen des Beschwerde-
managementprozesses umfassend, korrekt und zeitnah zu beantworten.
Die Vertreter weisen auf den unabhéngigen Versicherungsombudsmann
hin, der ohne Gerichtsverfahren tiber Beschwerdewerte bis zu 10.000 Euro
entscheiden kann.

02

04

06

08

10

Den volistindigen Priifbericht von KPMG finden Sie unter:

www.alli icht/pruefbericht-kpmg.pdf

3.2.2 —— Bedarfsorientierte Beratung im Uberblick

Pro3 fordert eine gute Partnerschaft zwischen Kunde, Allianz und Vertreter. Sie beruht auf vier Sdulen:

V_i. N VainS

(4 |

BEDARFSORIENTIERTE REGELMASSIGER

BERATUNG KUNDENKONTAKT
e BedarfdesKundenwird +  Kundenkontakt mindestens .
systematisch aufgenommen einmalim Jahr
e Kunde wird aktivin Be- e Reaktion auf neue Lebens- .
ratungsprozess eingebunden situationen des Kunden wie

o Individuelle Losungen far Hausbau, Kinder et cetera
aktuelle Lebenssituation *  Aktives Mitdenken fiir
e Unterstitzt durch Anpassungsbedarfe, die der
innovative Techniklosung Kunde selbst nicht wahrge-
nommen hat

PROFESSIONELLE
AGENTURPROZESSE

Sichern einer konsistent
hohen Qualitat der Beratung
Allianz unterstiitzt
Agenturen, sich als selbst-
standiges Service-Unterneh-
men aufzustellen

SYSTEMATISCHE VER-

«  Fokus liegt auf der Qualitat

der Beratung
RegelmaRiges Coaching
der Vertreter

«  KlarerBlick auf Weiter-

bildungsbedarf

TRIEBSUNTERSTUTZUNG

Das Programm Pro3 reagiert auf die gestiegenen Beratungsanforderungen mit einem strukturierten Beratungsansatz, der den Bedarf
des Kunden in den Mittelpunkt stellt. Die 3 im Namen steht fiir die partnerschaftliche Zusammenarbeit von Kunden als Vertragsnehmern,

der Allianz als Vertragsgeber und den Vermittlern als Bindeglied.

Wer Pro3 konsequent anwendet, erfiillt vollumfdnglich die Richtlinien des Vertriebskodex des Gesamtverbands der Deutschen Versiche-
rungswirtschaft. In Sachen Beratung und Vertrieb werden die Auendienstler unter anderem durch Weiterbildungen und Coachings
unterstiitzt, durch die Weiterbildungsinitiative der Versicherungswirtschaft und die eigens gegriindete Auendienst-Akademie der
Allianz. Zudem haben sie die Méglichkeit, einen GroRteil der Biiroorganisation mit kundenfreundlichen Erreichbarkeitszeiten zentralisiert
liber das Kundenbiiro, die Vertriebsunterstiitzung der Allianz in Halle, abwickeln zu lassen.

3.2.3 —— Ausbildung: Bestehensquote im Marktvergleich
® Allianz Markt
2011 2012
90,0 % 90,6 %
73,8% 72.0% 73,7%

2013

91,2 %

2014

93,7%

Jeder neue Versicherungsvermittler muss seine Sachkunde durch eine von der IHK abgenommene, strenge Priifung nachweisen. Die Absolventen der
Allianz sind hierbei duBerst erfolgreich. Der deutliche Unterschied in der Bestehensquote im Vergleich zum Markt zeigt eindrucksvoll die Qualitdt der

Allianz AuBendienstausbildung.

*
Marktwert 2014 wird vom Bildungswerk der deutschen Versicherungswirtschaft erstim Geschéftsbericht 2014 in 08/2015 veroffentlicht.
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3.2.4 —— Testkundenbesuche
® PrivatSchutz @ Pflege ® Altersvorsorge

Um in der Beratung immer besser zu werden und die Qualitdtsstandards verldsslich einzuhalten, schicken wir regelmdRig Testkunden
mit genauen Priifaufgaben in die Agenturen, zu sogenannten Mystery-Shoppings. Zu den Priifkriterien gehort beispielsweise,

ob der Vertreter dem Kunden die Vor- und Nachteile verschiedener Losungen wirklich im Detail erldutert. Jeder besuchte Vertreter
erhdlt seinen individuellen Ergebnisbericht. 2014 standen die Produktreihen von Privat Schutz, Pflege und Altersvorsorge im Fokus
der Testkdufe.

Anzahl der Testkundenbesuche im Detail

3.3 — Service

3.3.1 —— Warten in der Schleife (Anteil der Kundenanrufe nach Wartezeit, in %)

® 2014 2013 2012

— 55,5

S~

R

| &

S

S~ I 10,5

s [ 10,4

- [ 12,0

S — 7,8

| £ |83

ch | 89

S . — 6,0

1% (6.

) |67

. —20,2

3

= | 17,4
0 10 20

Die Wartezeit im Jahresdurchschnitt hat sich im Vergleich zum Vorjahr verringert. 85 % der Kunden erreichen die Allianz dabei direkt. Insgesamt

wollen wir gerade hier aber noch besser werden.

Pflege (256)

Mai— Juli 332 —— Grundbausteine von ,,ASP plus“

C4

25,0

30

40

QUALIFIZIERUNG UND
BEFAHIGUNG

o Fachliche Qualifikationen

« Individuelles Briefeschreiben

«  Empathisches Telefonieren

«  Unbirokratische
Beschwerdebearbeitung

FUHRUNG UND
MOTIVATION

Klares Verstandnis von
Kundenerwartungen
Kundenbegeisterung als
innere Haltung
Gleichwertigkeit von
Prozesserlebnis und fachlicher
Richtigkeit

[ 49,6
| 55,0

50

I'l
C4

60

EINSTELLUNG UND
VERHALTEN

Standortbestimmung zu

allen Service-Dimensionen
Festlegung von Verbesse-
rungsmalnahmen
Erfolgskontrolle durch
Fihrungs- und Leistungsdialog
Inspiration durch Freirdume
und ,Blick tiber den Tellerrand”

a
65
65 63
65 65
6 Nordost
(Einsdtze total 193)
Nordwest Nordwest
(Einsdtze total 195) N()rd()st
Privat Schutz (260)
April— Mai
Einsditze
gesamt
65
64
65
Altersvorsorge (260)
Juli— September
Siidost
(Einsatze total 194)
65
Siidwest
64 .
Siidost
65

Siidwest
(Einsdtze total 194)

Mit dem grol angelegten Programm ,ASP plus” verbessert die Allianz systematisch und permanent die Kundenorientierung ihrer
Mitarbeiter. Ziel ist eine Unternehmenskultur, die sich verstdrkt am Kunden orientiert und dber die gewohnte und erwartete
Service-Orientierung hinausgeht. Neben den reinen Service-Qualitdten wie Fachkompetenz, Schnelligkeit, Verldsslichkeit und
Verstdndlichkeit sollen persénliche Wertschdtzung, Erscheinungsbild und Engagement fiir den Kunden in der Service-Kultur des
Unternehmens fest verankert werden. Fiir jeden der drei Grundbausteine gibt es eigene SchulungsmaBnahmen und Veranstaltungen.
Beispielsweise werden den Mitarbeitern Impulse, Fertigkeiten und Einsichten unter anderem durch Outside-in-Impulsvortrége
vermittelt. Hier referieren Experten aus anderen Branchen tber ihre Erfahrungen, ihr Wissen und ihre Service-Ideen. Unter den
Vortragsrednern finden sich zum Beispiel Service-Experten aus der Hotellerie ebenso wie Pflegefachkrdfte und Pastoren.
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3.4 — Schaden 3.5 — Leistung
3.4.1 —— Schadenaufwand im Meldejahr 3.4.2 —— Service-Garantie Kfz-Kasko 3.5.1 —— Erstattungsquote Kranken-Leistung (Anteil eingereichter Belege)
4,35 Mrd. € Schadenaufwand im Meldejahr 2014 (RegUhemngm5Tagen) ® Belege ohne Korrektur Belege mit Korrektur Belege mit nicht versicherter Leistung
95 % der Schdden werden reguliert, das sind rund 5% 98 % der Kfz- 100
2.317.000 Schiiden. Davon bleiben 122.000 ohne Kaskoschdiden \ Y} . . 4% (0,5 Mio.)
Zahlung, etwa zur Aufrechterhaltung eines Schaden- haben wir 4% (0,5 Mio.)
freiheitsrabatts oder weil der Schadenanspruch in diesem Jahr o 80 )
zuriickgenommen wurde. Ein Blick auf die Fakten innerhalb . _ 4% (0,5 Mio.)
zeigt, dass die Schadenregulierung bei der Allianz im von fiinf Tagen 60 3% (0,4 Mio.)
Normalfall reibungslos verlduft. Zumal es auch in <« reguliert.
unserem Interesse ist, Schadenfdlle ziigig abzu- S
schlieRen. Schliellich sind zufriedene Kunden die N 40
beste Werbung fiir uns. 5% der Schéiden werden Q
mangels Deckung, Haftung oder aufgrund Betrugs- S
versuchs abgelehnt. Das sind rund 122.000* Fille. ‘&;-,0* 20 93% 929
* Schatzwert. Basis: 2,439 Millionen gemeldete Schaden . e(\)‘ (1 1,6 MIO) (1 1,9 MlO)
2014 (ohne Versicherungsdienste Automobilwirtschaft) Regu\‘ 0
1. Schritt: Dauer Schadentag bis 2. Schritt: Dauer Schadenanlage bis
343 Schadenanlage (Arbeitstage, in %) 3.4.4 —— erste Zahlung (Arbeitstage, in %)
® 2014 2013 2012 ® 2014 2013 2012
2 — 20,50 ® — 42,60
~£ | 19,10 ~£ | 40.70
= | 17,20 = | 44,20
92 % der eingereichten Rechnungsbelege erstatten wir ohne Abzug. In jeweils 4 % der Fdlle erfolgt eine Kiirzung, oder die eingereichten
w® P — 24,60 & I— (0,80 Leistungen sind — aufgrund vertraglicher Vereinbarungen — nicht versichert. Basis der Berechnung sind die eingereichten Belege der
A ‘ | 25,70 Ly ‘ | 10,50 Krankenvoll- und Zusatzversicherung 2014.
< 23,80 < 9,60
o N 16,50 o5 N s,10
TE | 17,40 TE | 7,60
e [ 17,30 e [ 8,00 L.
3.5.2 —— Schnelligkeit Kostenerstattung Kranken (Arbeitstage, in %)
gy;;\ ] 1‘41,?(;0 glg I— 1‘2,103080 o 2014 2013 o1
== | 16,70 == | 11,60
S5 I 7,00 S [ 8,20 @ _ 14,5
1z [ 7,20 1z [ 9,00 -E | 10,6
S | 7,90 SIS | 8,10 S | 9,0
oo 6,40 oo — 3,40
|-5 \6,50 |-5 ‘9,10 "R —34,0
IS ‘ 7,00 IS ‘ 8,80 r\lné ‘ ‘ 35,4
S 35,1
e M 3,60 0o [ 4,10
1 | 3.40 L& | 4.70 o 5 |, 27,0
= = SR ’
o) [3.80 o) [ 4,50 e | 29,0
o — 6,20 5 — 5,30 s | 29,8
NS [ 5,00 NS | 4.60
< | 6,30 = | 5,20 T ———————————
| £ [ 17,6
0 10 20 30 0 10 20 30 40 50 == ‘ 18,6
Die Statistik zeigt, dass viele Schdden erst nach einigen Tagen, Dies ist das wichtigste Anliegen unserer Kunden im Schadenfall. < I 7,6
manche erst nach Wochen gemeldet werden. Meist gibt es dafiir Daher messen wir die Dauer von der Anlage des Schadens bis zur by £ | 7.4
gute Griinde, etwa, dass der Kunde den Schaden gar nicht gleich ersten Zahlung an den Kunden. Wie die Verteilung zeigt, wickeln wir = |75
bemerkt. Vielleicht wird aber auch einfach verspdtet gemeldet zahlreiche Schdden sehr schnell ab. Zum Teil dauert es aber auch
oder angelegt. Am Schluss hingt die Zufriedenheit des Kunden lang. Es gibt dabei Schéden, bei denen man sich bedingungsgemdf
meist von der Gesamtdauer vom Schadentag bis zur Zahlung ab. an Fristen halten muss (etwa Diebstahl des Autos) oder die sehr 0 10 20 30 40
Die Zeit bis zur Anlage gehért hierzu. langwierig sind (wie Wasserschdden mit langer Trocknungsdauer). . o . . . . . . )
g9eq g g ( g g ) Die Schnelligkeit der Kostenerstattung hat sich 2014 deutlich verbessert. Drei von vier Kunden erhalten ihre Erstattung innerhalb von zehn Arbeits-
Mittlere Meldedauer 2014 (2013/2012) Mittlere Dauer 2014 (2013/2012) tagen. Rund 15 % der Behandlungskosten werden sogar innerhalb eines Tages erstattet. Moglich ist das durch unsere digitalen Services wie die
Kfz-Kasko 4 Tage (4 Tage/4 Tage), Sach 9 Tage (9 Tage/11 Tage, Kfz-Kasko 3 Tage (6 Tage/2 Tage), Sach 2 Tage (3 Tage/4 Tage Allianz Rechnungs-App.
g g g g g g g g g g g g gs-App
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3.6 —— Kommunikation

BESCHWERDE-
REPORT

Weil wir in Beschwerden die Chance zur Verbesserung sehen, setzen
wir uns grindlich mit den UnmutsaulSerungen der Kunden
auseinander. Die Grafiken zeigen die Beschwerdeentwicklung und
Fakten zur Beschwerdebearbeitung.

3.6.1 —— Verstdndlichkeit Top-10-Briefe nach Hohenheimer-Index (Skala 0—20; 0= unversténdlich, 20 = sehrverstdndlich)
v
L 4 2014 / 15,44 |
2014/ 14,88 2013/ 13,42 b
2013/11,87 V q 2014/ 13,52
Q 2013/13,30
B Q
Sach Leben Kranken

Die Verstdndlichkeit der Briefe hat insgesamt ein hohes Niveau erreicht. Die Werte des Hohenheimer Verstdndlichkeitsindex (HIX) haben
sich im Vergleich zum Vorjahr weiter verbessert. In allen Sparten liegen wir jetzt tiber 13 Indexpunkten. Zum Vergleich: Doktorarbeiten
in der Politikwissenschaft erreichen durchschnittlich 0-5 Punkte. Politikbeitrdge in der Bild-Zeitung haben eine durchschnittliche
Verstdndlichkeit von 15-20 Punkte. Die Wirtschaftsberichterstattung liberregionaler Tageszeitungen liegt zwischen 11 und 13 HIX-
Punkten. Erreicht haben wir diese hohen Werte in Sach, Leben und Kranken durch eine intensive und kontinuierliche Zusammenarbeit

der Autoren, Fachleute, Juristen und der Kundenbetreuung. Diese Zusammenarbeit bauen wir zunehmend auch fiir die digitalen Medien aus.

3.6.2 —— Onlinekommunikation

™

2.400 99 1,5 Millionen

Vertreter haben der Vertreter haben eine Menschen erhalten
eine eigene Face- eigene Homepage, das sind den Allianz
book-Seite fast 8.400 Vertreter E-Mail Newsletter

41 —— Beschwerden an BaFin und Ombudsmann

Sowohl die Bundesanstalt fiir Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) als auch der neutrale Versicherungsombudsmann sehen férm-
liche Beschwerdeverfahren vor. Die BaFin kann im Einzelfall einen férmlichen Hinweis aussprechen oder im Allgemeinen
aufsichtsrechtliche Priifungen vornehmen. Der Ombudsmann (berpriift konkrete Entscheidungen des Versicherers im Rahmen
eines Schlichtungsverfahrens. Seine Entscheidungen sind fir die Versicherer bindend.

4.1.1 —— Anzahl der Beschwerden
® Sach Leben Kranken
=
Y2014/ 618 342 197 79 § 32014/1.691 839 442 410
= £
=~ 2]
=
s | : |
Y2013/734 394 233 107 'g ¥2013/1.710 852 488 370
(=}

Bei den eindeutig abgrenzbaren Beschwerden, den Eingaben an die BaFin und den Versicherungsombudsmann, haben die Allianz
Gesellschaften 2014 eine positive Entwicklung genommen. Die Bafin-Eingaben sanken insgesamt um 16 %. Die Eingaben an den
Ombudsmann fiir Sach- und Lebensversicherungen gingen ebenfalls zurtick, nur die Eingaben an den Ombudsmann fiir die private
Krankenversicherung stiegen an. Insgesamt gingen die Eingaben um 1 % zurtick.

4.1.2 —— Beschwerdedichte (je 100.000 Vertrge)
® Sach Leben Kranken
2011 2012 2013 2014 2011 2012 2013 2014
8 25
24,0
Wyl 20
6
19,0
5,2 15 15,0 16,4
4
4,4 10
B2
2 123
1,7 2,0 17 5 |47 s o
3,2
0 0 Hm
BafFin Ombudsmann

Die Versicherungsaufsicht verdffentlicht jéhrlich eine

detaillierte unternehmensindividuelle Beschwerdestatistik.

Mehr dazu erfahren Sie unter:
www.bafin.de/SharedDocs/
Standardartikel/DE/st_va_
beschwerdestatistik.html

Der Versicherungsombudsmann und der Ombudsmann fiir private

Krankenversicherung berichten ebenfalls tiber die Entwicklung der an sie

gerichteten Beschwerden. Mehr dazu erfahren Sie unter:

= www.pkv-ombudsmann.de/taetigkeitsbericht/
www.versicherungsombudsmann.de/Ressourcen/PDF/
Jahresbericht-2013.pdf
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42 — Zufriedenheit mit der Beschwerdebearbeitung (angabe in Noten von 1—3)

2013 @ 2014

Schnelligkeit Wertschdtzung
1
2
3 2,8 2,7 26
4
5
Sach
Schnelligkeit Wertschdtzung
1
2
2,5 23 2
3
4
5
Leben
Schnelligkeit Wertschdtzung
1
2
2.4 2,3 2,1
3
4
5
Kranken

Unsere Kunden waren 2014 zufriedener mit der Bearbeitung ihrer Beschwerden. In der Sach-, Leben- und Krankenversicherung nahmen
sie die Beschwerdebearbeitung schneller und wertschdtzender wahr. Ebenfalls konnten wir den Kunden hdufiger das Gefiihl vermitteln,

Engagement

2,3 2,4
2,9
Engagement
1,9 2,0
2,5
Engagement
1,8 1,9
2,5

dass sich einer unserer Mitarbeiter persénlich um ihre Beschwerde gekiimmert hat.

4.3 —— Mittlere Dauer der Beschwerdebearbeitung

Laufzeit in Arbeitstagen

Sach

Kranken

gesamt

2,1

3,2

3,9

Unser Ziel ist es, jede Beschwerde in flinf Arbeitstagen zu beantworten. Sollte uns das einmal nicht gelingen, wollen wir den

Beschwerdefiihrer zumindest mit einem Zwischenbescheid informieren. 2014 haben wir in (iber 91 % der Fille unser selbst gesetztes

Bearbeitungsziel eingehalten.

44 — Eingangskanale (wertein%)

® Post Telefon Mail
7
12
/ 81

>
=
S

§
&
&
N
&

4.5 — WlChtigSte Beschwerdeursachen (nach Service-Dimensionen, Werte in %)

® \Verstdandlichkeit ® Engagement @ Wertschdtzung ®  Schnelligkeit Verldsslichkeit Kompetenz
40 4|1 36 |1

=

S

=3

A\

43 5 31

=

S

=

u

]

= 31 4

S

—

5

s

[~

In allen Sparten gab es die meisten Beschwerden zur Verstdndlichkeit und Schnelligkeit.
Wir arbeiten kontinuierlich daran, unseren Service zu optimieren und die Erwartung unserer Kunden zu erfiillen.

4.6 — BeSChwerdeerf()lg (Abhilfequoten, Angaben in %)

® vollstandig teilweise keine Abhilfe
2014 32 28 ‘
-
(=}
>3
i |
2013 23 25

Leben

21

Kranken

Im Jahr 2014 haben uns iber 80 % der
Beschwerden per Telefon erreicht.

Der Vorteil dieses Kanals: Riickfragen
kdnnen unmittelbar im Gesprdch
gekldrt werden. Das hilft uns dabei, die
Ursachen fiir Beschwerden schneller
zu finden und dem Beschwerdefiihrer
mdglichst direkt zu antworten.

50

20

14

40

52

48

77

32

64

In der Hdlfte aller Fdlle konnten wir die Ursachen fiir Beschwerden vollstindig oder teilweise Idsen. Gerade bei telefonischen Beschwerden

kénnen wir oft direkt Abhilfe schaffen, wenn sich die Beschwerden auf Vertragsdnderungen oder den Bearbeitungsstand beziehen.
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QUELLEN UND
ERLAUTERUNGEN

I Kundenzufriedenheit

Ubergreifende Quelle fir alle Zufriedenheitswerte ist, wenn nicht anders
erwahnt, die seit 2006 kontinuierlich von TNS Infratest durchgefiihrte
,Allianz Zufriedenheitsbefragung”. Die Allianz lasst darin jahrlich etwa
30.000 Personen befragen, davon sind rund die Halfte Allianz Kunden.
Wenn nichtanders spezifiziert, sind die Zufriedenheitsurteile auf einer
funfstufigen Notenskala gemessen: 1) vollkommen zufrieden, 2) sehr
zufrieden, 3) zufrieden, 4) weniger zufrieden, 5) gar nicht zufrieden.

Bewertung der Kunden

Gesamtergebnis

Beurteilung (1,8) entspricht dem gewichteten Mittelwert der Noten zu
den Aktionsfeldern. Die Gewichtung der Aktionsfelder (Produkte, Bera-
tung, Service, Schaden, Leistung, Kommunikation) ist aus statistischen
Regressionsanalysen errechnet. Deren Validitat wurde durch das Institut
fur marktorientierte Unternehmensfihrung der Ludwig-Maximilians-
Universitat Miinchen bestatigt. Die Gewichtung bezieht sich auf die
relative Erklarungskraft des jeweiligen Aktionsfelds far Kundenzufrie-
denheit. Die Aktionsfelder flieRen mit folgender Gewichtung in das
Gesamtergebnis ein: Produkte 22 %, Beratung 26 %, Service 13 %, Schaden
14 %, Leistung 13 %, Kommunikation 12 %. Gesamtmeinung (2,3) ent-
spricht der abgefragten Gesamtzufriedenheit auf Basis der Frage

,Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit Ihrer Versicherung bei der Allianz?”
ohne Differenzierung nach Erlebnissen. Die Kreisdurchmesser sind
prozentual zu dem jeweiligen Anteil des Zufriedenheitswerts dargestellt.

. Produkte
Zustimmung zur Aussage , Die Allianz bietet bei Versicherungen
erstklassige Produkte und Lésungen*”auf funfstufiger Skala: 1)
Stimme voll und ganz zu, 2) Stimme eher zu, 3) Stimme teilweise
zu,4) Stimme eher nicht zu, 5) Stimme tberhaupt nicht zu. Fir
die Darstellung wurde wegen der einheitlichen Lesbarkeit die
tiberwiegend genutzte Zufriedenheitsskala verwendet.

. Beratung
Antwortauf die Frage,Wie zufrieden waren Sie mit Ihrem Vertreter
beim letzten Kontakt?”

. Service
Kontaktgewichteter Mittelwert der Zufriedenheitsfragen nach
dem Telefonkontakt und nach dem schriftlichen Kontakt mit
dem Innendienst:,Wie zufrieden waren Sie mit dem letzten
telefonischen Kontakt zum Innendienst der Allianz?“ und ,Wie
zufrieden sind Sie mit dem letzten schriftlichen Kontakt zum
Innendienst der Allianz?“

. Schaden
Antwortauf die Frage ,Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der
letzten Schadenabwicklung?”

. Leistung
Antwortauf die Frage ,Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der
letzten Leistungsabwicklung?”

. Kommunikation
Zustimmung zur Aussage , Briefe und Dokumente der Allianz sind
verstandlich formuliert” auf funfstufiger Skala: 1) Stimme voll und
ganzzu, 2) Stimme eher zu, 3) Stimme teilweise zu, 4) Stimme eher
nicht zu, 5) Stimme tiberhaupt nicht zu. Fiir die Darstellung wurde
wegen der einheitlichen Lesbarkeit die tiberwiegend genutzte
Zufriedenheitsskala verwendet.

Bewertung der Kunden: Prinzipien und Werte

Fiir die Darstellung wurde wegen der einheitlichen Lesbarkeit die
tiberwiegend genutzte Zufriedenheitsskala verwendet. Die Benotung

der Wertedimensionen ist der Mittelwert der Kundenfeedbacks zu den
folgenden durch Punkte getrennten Aussagen auf einer fiinfstufigen Skala:
1) Stimme voll und ganz zu, 2) Stimme eher zu, 3) Stimme teilweise zu, 4)
Stimme eher nicht zu, 5) Stimme iberhaupt nicht zu. Abweichungen von
100 % sind durch Rundungen bedingt.

. Kompetenz
Der Vertreter kennt sich so gutaus, dass er auch spezielle Fragen
zur Versicherung beantworten kann. Mitarbeiter der Schaden-/
Leistungsabteilung konnten spezielle Fragen zum Fall beantwor-
ten. Auf Auskuinfte des Vertreters kann ich mich verlassen.

. Transparenz
Der Vertreter erklart schwierige Sachverhalte verstandlich.
Schadenformular/Erfassungsbogen/Einreichungsformular war
verstandlich und leicht auszufiillen. Mitarbeiter des Innendiensts
erklaren schwierige Sachverhalte zur Versicherung verstandlich.
Die Police und Vertragsunterlagen erkldren versténdlich, was
versichertist und was nicht. Briefe und Dokumente der Allianz sind
verstandlich formuliert.

. Engagement
Vertreter setzt sich engagiert fiir meine Anliegen ein. Mitarbeiter
der Schaden-/Leistungsabteilung setzen sich engagiert fiir
mein Anliegen ein. Sachbearbeiter setzen sich engagiert fiir
meine Anliegen ein. Der Vertreter nimmt sich Zeit und hort zu.
Auf Auskiinfte des Vertreters zur Versicherung kann ich mich
verlassen. Die Mitarbeiter des Innendienstes nahmen sich Zeit
und waren bemiiht, mein Anliegen zu verstehen. Die Mitarbeiter
des Innendienstes erkldren schwierige Sachverhalte verstandlich.
Auf Auskiinfte der Schaden-/Leistungsabteilung kann ich mich
verlassen.

. Schnelligkeit
Der Vertreter reagiert schnell, wennich eine Frage oder ein
Anliegen habe. Mitarbeiter der Schaden-/Leistungsabteilung
bearbeiteten mein Anliegen schnell. Der Innendienst bearbeitete
mein Anliegen schnell.

. Fairness
Das Versicherungsunternehmen pflegt eine partnerschaftliche
und gerechte Kundenbeziehung. Vor 2012 abweichende Methodik:
abgefragt auf einer vierstufigen Skala mit den Antwortpunkten
Trifftvollund ganz zu”, Trifft eher zu”,Trifft eher nicht zu”,,Trifft
iberhaupt nicht zu" (Quelle: Service Value; Benchmarkstudie zum
Wettbewerb: Nachhaltige Kundenorientierung in der Assekuranz;
Befragungsjahr 2011). Zur Vergleichbarkeit der Mittelung tibersetzt
mitNoten 1,2,4,5.

II. Weitere Details in den Kapiteln

Kap. 1-Im Fokus: Digitale Allianz

. S.14-17:Kaiser statt Konig. Angaben Airbnb: Format Magazin,
Ausgabe 44/2014,S. 25, Interview mit [T-Berater Karl-Heinz Land;
sowie airbnb.de —Michael E. Porter:,Wie smarte Produkte den
Wettbewerb verdndern”. In: Harvard Business Manager 12/2014 -
Fakten: Quelle:,, Deutschland Digital, ARD/ZDF-Onlinestudie 2014,
www.ard-zdf-onlinestudie.de.

. S.27:Jedem Kunden seine digitale Allianz. Testergebnis Computer-
bild: Computerbild 25/2014, Versicherungsportale im Test". Siehe:
www.computerbild.de, Beitrag vom 14.11.2014. Getestet wurden
acht Onlineportale. Testsieger, Platz 1:www.allianz.de.

. S.33:Unser Hacker vom Dienst. Fakten. Opfer von Cyberkriminalitat
durch externe Angriffe, Anzahl Schadprogramme (Quelle:,IT
Security Risks Survey 2014, Kapersky Lab, media.kaspersky.com/
en/IT_Security_Risks_Survey_2014_Global_report.pdf). Schaden
durch Cyberkriminalitat (Quelle: BKA, ,Bundeslagebild Cybercrime
2013", PDF unter www.bka.de). Virtual Client Computing (Quelle:
Stephan Gerhager).

Kap. 2 - Diese Versicherungen bieten wir Thnen

. S.41: Unsere Neuheiten: APKV Beitragsanpassungen im Markt-
vergleich: Nachweisung 230 der BaFin Statistik 2005 bis 2014.—
S.41: Unsere Neuheiten: Assekurata, ,Unternehmensrating”
At, sehrgut, Erstrating vom 20.01.2014, Giiltigkeit des Siegels
verlangert durch Folgerating im Januar 2015, Details unter
www.assekurata.de/ratings/unternehmensratings.
Morgen & Morgen,,,M&M Rating KV-Unternehmen”08/2014:
Bilanzjahrgange 2009 bis 2013, APKV Bilanzstarke; Ergebnis:
5von 5 Sternen, zugehriges Siegel giltig bis einschlieRlich
20. August 2015, Details unter www.morgenundmorgen.com/
analysen/ratings.

. S.42: Papiere tiber Papiere. Produktsteckbriefe und Themen-
hefte tiberwww.allianz.de.
. S.44: Betriebliche Altersversorgung? Gerade jetzt! Anteil der

betrieblichen Altersversorgung an gesamten Leistungen 2013 —
Quelle: aba—Arbeitsgemeinschaft fir betriebliche Altersver-
sorgunge.V.:,Leistungen der bAV“ unter www.aba-online.de/
leistungen-der-bav.html sowie eigene Berechnungen Prof. Thomas
Dommermuth. S.45: TNS Infratest Sozialforschung: Verbreitung
der Altersvorsorge 201", Forschungsbericht 430, Dezember 2012,
Untersuchung im Auftrag des Bundesministeriums fiir Arbeit und
Soziales, durchgefiihrt von TNS Infratest Sozialforschung, siehe
fb-430-verbreitung-altersvorsorge.pdf unter www.bmas.de.
Meinung Arbeitnehmer und Arbeitgeber zu bAV: Gruner-Hahr-
Studie, bAV - die unbekannte GréRe" aus der Reihe,,FTD-
Executive Research”, 2011. Steigende Bedeutung der bAV: ,KPMG
Pension Survey 2009/2010%, KPMG AG Wirtschaftspriifungsge-
sellschaft, 2010.

. Lebensversicherung - alles anders? S. 46-48: Lebensversicherungs-
reformgesetz. Siehe: 2014-08-06-Lebensversicherungsreformge-
setz.pdf auf www.bundesfinanzministerium.de.

Kap. 3-Im Dialog mitIhnen

. S.50-51: Zeugnistag bei Familie Protzek: Angaben zu Mystery-
Shopping:interne Erhebungen.

. S.54: Qualifizierte Beratung hat ihren Wert—und Preis. Ablehnung
von Honorarberatungen laut Studie: ServiceRating GmbH.

. S.57:Wenn's mal knifflig wird. Angaben zu Spezialisten: interne
Erhebungen.
. S.67-68: Inre Beschwerde — unser Ansporn. Anzahl umgesetzter

oder in Umsetzung befindlicher Beschwerden; Bearbeitungsdauer
Beschwerden:interne Erhebung, Quelle: siehe Beschwerdereport
2014, Grafik4.1.1.

. S.69-70: Wir werden jeden Tag ein bisschen besser. Diagramm, An-
zahl der Beschwerden BaFin und Ombudsmann”, Quellen:s. S. 109.

Kap. 4- Und wenn mal was passiert ist

. S.73: Wissen und verstehen, was wann passiert. Fakten: interne
Erhebung.

. S.74-77:Inhrem Interesse. Untersuchung des GDV: siehe
www.gdv.de/versicherungsbetrug.

Kap. 5- So haben Sie uns bewertet

1. Systematische Kundenorientierung
S.86:Infografik interne Auswertung; Anzahl der Allianz
Privatkunden, inklusive Bankkunden: Ein Privatkunde ist eine
benannte Person, die einen Vertrag bei der Allianz hat, den sie selbst
abgeschlossen hat oder der auf ihre Person abgeschlossen wurde
und die beitragsrelevantist.

11 Unser Messsystem fiir systematische Kundenorientierung:

Anzahl Interviews, Interviewpartner und Geschéftsvorfalle: TNS
Infratest und interne Erhebungen.

12 UnserAnsatz fiir systematische Kundenorientierung. Anzahl
befragte Personen: TNS Infratest und interne Erhebung.

141 Wiezufrieden sind Sie mit der Allianz? Angaben Kundenfeed-
backs: interne Auswertung zur Prozesszufriedenheit.

142 Nurzufriedenist nicht gut genug: Weiterempfehlung und Grafik
mitund ohne Kundenerlebnis; Prozesszufriedenheit und Weiter-
empfehlung: TNS Infratest.

143 Perfektion in Serie ins gefragt: Kunden mit konkretem Prozess-
erlebnis & Allgemeine Meinung zur Allianz: siehe Quellen und
Erlauterungen |. Kundenzufriedenheit.

2. Bewertung und Benotung durch Kunden
siehe I. Kundenzufriedenheit.

3. Hintergrundinformationen und Details
3.1 Produkte
312 Ausgewahlte Unternehmens- und Produktratings.
Nachfolgend geben wir die Quellen der Ratings und Tests an,
die wir zitiert haben. Dabei stellen wir u. a. die Anzahl
der gegentiber der Allianz gleich oder besser platzierten Ratings/
Testergebnisse dar.

Legende Unternehmensratings:

Franke und Bornberg: FFF: Hervorragend, FF+: Sehr gut, FF: Gut,
FF—:Befriedigend, F+: Noch befriedigend, F: Ausreichend, F—: Schwach,
F——:Sehrschwach.

map-report, m-rating

(langfristige Betr 30Jahre Marktprisenz):
mmm: fir langjahrig hervorragende Leistungen, mm: fiir langjahrig sehr
qute Leistungen, m: fiir langjahrig gute Leistungen, m-: fiir langjahrig
befriedigende Leistungen.

Morgen & Morgen-Rating: 5 Sterne: Ausgezeichnet, 4 Sterne: Sehr gut,
3 Sterne: Durchschnittlich, 2 Sterne: Schwach, 1 Stern: Sehr schwach.

Morgen & Morgen-Belastungstest: 3 Punkte: Ausgezeichnet, 2 Punkte:
Sehrgut, T Punkt: Bestanden, 0 Punkte: Kritisch.

Institut fiir Vorsorge und Finanzplanung: 5 Sterne: Exzellent,
4Sterne: Sehrgut, 3 Sterne: Gut.

Unternehmensratings Leben:
Allianz Lebensversicherungs-AG

Institut fiir Vorsorge und Finanzplanung, ,LV-Rating
Unternehmensqualitit 2014%, 11/2014

Exzellent (1,1) - 71 betrachtete Unternehmen, 3 Unternehmen

mit Bestbewertung (1,1) ausgezeichnet; Details unter www.ivfp.de
unter Rating > Unternehmensrating >V Rating.

map-report, ,m-rating“, 08/2014, Heft 867-868:

mmm —ausgezeichnet: 58 bewertete Unternehmen, sieben Unterneh-
men mit der Bestbewertung mmm; Details unter www.versicherungsjour-
nal.de/map-report.

Morgen & Morgen, ,M&M Rating LV-Unternehmen*, (10/2014)
5 Sterne - Bilanzjahrgange 2009 bis 2013, Bewertung von 68
Gesellschaften, davon sieben Unternehmen mit der Bestbewertung

5 Sterne; Details unter www.morgenundmorgen.com/analysen/ratings.

Morgen & Morgen, ,M&M Belastungstest“, (10/2014)
Ausgezeichnet - 76 betrachtete Unternehmen, 36 erhielten die Bestnote

Lausgezeichnet”; Details unter www.morgenundmorgen.com/analysen/tests.

Unternehmensratings Kranken:
Allianz Private Krankenversicherungs-AG

Assekurata, ,Unternehmensrating*

At, sehrgut, Erstrating vom 20.01.2014, Glltigkeit des Siegels verlangert
durch Folgerating im Januar 2015, Details unter www.assekurata.de/
ratings/unternehmensratings.

Deutsches Finanz-Service Institut GmbH (DFSI), 28.10.2014
Deutsches Finanz-Service Institut GmbH (DFSI), 28.10.2014: DFSI-Studie
2014/15. Unternehmensqualitét der Privaten Krankenversicherer.

Platz 1, AA+, sehr gut (1,2): Allianz Private Krankenversicherungs-AG, Platz
1von 26 bewerteten Unternehmen, Bewertung guiltig bis 10/2015. In der
aktuellen Studie des DFSI zur Unternehmensqualitét der Privaten Kranken-
versicherer werden die drei Teilbereiche Substanzkraft, Produktqualitat
und Service analysiert und mit der Gewichtung 40%/ 40%/ 20% zu einem
Qualitatsrating aggregiert. Die Allianz Private Krankenversicherungs-AG
erzielte im Einzelnen: Substanzkraft: Platz 1: AA+, sehr gut (1,2), Pro-
duktqualitat Platz 1: AA+, sehr gut (1,1), und Service: Platz 1: AA+, sehr gut
(1,2). Zugehorige Siegel gtiltig bis Ende Oktober 2015; Details unter
www.dfsi-institut.de und www.dfsi-ratings.de/ratings.php.

Focus Money, Ausgabe vom 21.05.2014 (Nr. 22/2014)
.Beste Finanzkraft", Rang 1, zugehdriges Siegel giiltig bis einschlielich
21.Mai 2015 bzw. bis neue Ergebnisse vorliegen.

Morgen & Morgen, ,M&M Rating KV-Unternehmen*, 08/2014
Bilanzjahrgange 2009 bis 2013, APKV Bilanzstarke; Ergebnis 5 von

5 Sternen, zugehariges Siegel gtiltig bis einschlieBlich 20. August 2015,
Details unter www.morgenundmorgen.com/analysen/ratings.

Unternehmensratings Sach:
Allianz Versicherungs-AG

&Poor’s, ,Fil i icherheit*, 10/2012
AA, ausgezeichnet, Details unter www.standardandpoors.com, Such-
begriff:, Allianz Versicherungs AG”. Kostenlose Registrierung und
Log-in notwendig, um weitere Informationen zum Ratingverfahren
und Ergebnis abzurufen.

A.M. Best: , Finanzstiirke“, 07/2013

A+ bestatigt, Details unter www.ambest.com — Suchbegriff: , Allianz
Versicherungs-Aktiengesellschaft". Kostenlose Registrierung und
Log-in notwendig, um weitere Informationen zum Ratingverfahren
und Ergebnis abzufrufen.

Auszeichnung: Digitaler Leuchtturm Versicherung 2014

Die Allianz Deutschland AG belegt 1. Platz in der Kategorie,,Integration
von Online- und Offline-Kanalen”. Basis der Einreichung war die Online-
produktfamilie,,MeinAuto digital+".

Veranstalter: Stiddeutsche Verlag Veranstaltungen GmbH in Partner-
schaft mit Google und Stiddeutscher Zeitung.

Produktratings Allianz:
Leben

PrivatRente Invest

Franke und Bornberg, ,Fondsgebundene Rentenversicherungen”:
FFF—kein Stichtags-, sondern dynamisches Rating mit fortlaufender
Aktualisierung; Details unter: www.franke-bornberg.de/ratings.

PrivatRente Invest alpha-Balance

Focus Money, Heft 41/2014: Rang 1 - 15 Tarife (zweimal Rang 1,Rang 1 bis
13); Allianz Rang 1, Note 1,65).

Institut fair Vorsorge und Finanzplanung, Beitragszusage mit Mindest-
leistung": Exzellent — 17 Tarife, davon zweimal Rang 1; Details unter:
www.ivfp.de unter,,Ratings".

RiesterRente Invest alpha-Balance
Franke und Bornberg: kein Stichtags-, sondern dynamisches Rating mit fort-
laufender Aktualisierung; Details unter: www.franke-bornberg.de/ratings.

BasisRenteKlassik

Franke und Bornberg,  Klassische Rentenversicherung™ FFF — kein
Stichtags-, sondern dynamisches Rating mit fortlaufender Aktualisierung;
Details unter: www.franke-bornberg.de/ratings.

PrivatRenteKlassik
Institut fair Vorsorge und Finanzplanung: Exzellent — 20 Tarife, davon je ein-
malRang 1und 2, Rang 1 bis 8; Details unter: www.ivfp.de unter ,Ratings".

Produktlinie Perspektive

Morgen & Morgen, Versicherungsmagazin 11/2014: Innovationspreis der
Assekuranzin,Gold",in der Kategorie , Altersvorsorge”; 37 eingereichte
Produkte, davon sieben Auszeichnungen.

Euro/Euro am Sonntag/Borse online, siehe Euro 03/14, Finanzen Verlag. Pro-
duktlinie Perspektive, 1. Platz in der Kategorie ,Vorsorgeprodukt des Jahres".

BasisRente Perspektive

Franke und Bornberg, ,Klassische Rentenversicherung Spezial: FFF —kein
Stichtags-, sondern dynamisches Rating mit fortlaufender Aktualisierung;
Details unter: www.franke-bornberg.de/ratings.

RiesterRente Perspektive

Franke und Bornberg: FFF —kein Stichtags-, sondern dynamisches Rating
mit fortlaufender Aktualisierung; Details unter www.franke-bornberg.
de/ratings.

Indexselect
Institut far Vorsorge und Finanzplanung: Exzellent — Auszeichnung mit
einem Ratingsiegel; Details unter: www.ivfp.de unter,Ratings".

PflegePolice Flexi:
Institut fair Vorsorge und Finanzplanung: Exzellent — 74 Tarife, davon zwei-
malRang 2, Rang 1 bis 5; Details unter: www.ivfp.de unter Ratings”.

Berufsunfihigkeitszusatzversicherung:

Franke und Bornberg, ,BU Komfort": kein Stichtags-, sondern dynamisches
Rating mit fortlaufender Aktualisierung; Details unter: www.franke-
bornberg.de/ratings.

Morgen & Morgen, ,M&M Rating Berufsunfahigkeit” (04/2014): 5 Sterne fiir
BU Invest Vorsorge Plus — 77 bewertete Unternehmen, davon 44 mit

5 Sternen in der Gesamtwertung; Details unter www.morgenundmorgen.
com/analysen/ratings.

Produktratings Allianz:
Krankenversicherung

AktiMed Plus 70 P

Tarifanalyse Assekurata, 01.07.2014, gepriift wurden Tarifbedingungen,
Leistungsumfang und Kalkulationsgrundlagen, Tarif AktiMed Plus

70 P Komfortschutz: Gesamtergebnis 1,4 (sehr gut), zugehoriges Siegel
giiltig bis einschlieRlich 30.Juni 2016, sofern sich keine Anderungen
ergeben, siehe www.assekurata.de/tarifanalyse.

AktiMed Best S

Tarifanalyse Assekurata, 01.07.2014, gepriift wurden Tarifbedingungen,
Leistungsumfang und Kalkulationsgrundlagen, Tarif AktiMed Best S
Komfortschutz: Gesamtergebnis 1,2 (sehr gut), zugehériges Siegel
giiltig bis einschlieRlich 30.Juni 2016, sofern sich keine Anderungen
ergeben, siehe www.assekurata.de/tarifanalyse.

AktiMed Best 90

Tarifanalyse Assekurata, 01.07.2014, gepriift wurden Tarifbedingungen,
Leistungsumfang und Kalkulationsgrundlagen, Tarif AktiMed Best 90
Topschutz: Gesamtergebnis 1,2 (sehr gut), zugehdriges Siegel gultig
bis einschlieRlich 30.Juni 2016, sofern sich keine Anderungen ergeben,
siehe www.assekurata.de/tarifanalyse Franke und Bornberg, Rating
04/2014, Produkt 01/2013: Topschutz Private Krankenvollversicherung,
hervorragend (FFF), gtiltig bis neue Ergebnisse vorliegen — ausgenom-
men, es fallt eine Produktdnderung an. Siehe www.franke-bornberg.
de/ratings.

AktiMed Plus 90

Tarifanalyse Assekurata, 01.07.2014, gepriift wurden Tarifbedingungen,
Leistungsumfang und Kalkulationsgrundlagen, Tarif AktiMed Plus 90
Komfortschutz: Gesamtergebnis 1,3 (sehr gut), zugehériges Siegel
giiltig bis einschlieRlich 30.Juni 2016, sofern sich keine Anderungen
ergeben, siehe www.assekurata.de/tarifanalyse.

AktiMed Plus 90 P

Tarifanalyse Assekurata, 01.07.2014, gepruft wurden Tarifbedingun-
gen, Leistungsumfang und Kalkulationsgrundlagen, Tarif AktiMed
Plus 90 P Komfortschutz: Gesamtergebnis 1,4 (sehr gut), zugehériges
Siegel giiltig bis einschlieRlich 30.Juni 2016, sofern sich keine Ande-
rungen ergeben, siehe www.assekurata.de/tarifanalyse.

AktiMed Plus 90 P/AktiMed WechselOption

Focus Money, Ausgabe vom 24.09.2014 (Nr. 40/2014), Testsieger , Bes-
te Krankenversicherung”, zugehériges Siegel giiltig bis einschlieRlich
25. September 2015.

Handelsblatt, Ausgabe vom 16.04.2014, Beste PKV-Tarife: Im Test:

27 PKV-Tarife; Standardschutz: AktiMed Plus 90 P/AktiMed Wech-
selOption, sehr gut (86/100 Punkte), zugehériges Siegel giiltig bis
einschlieBlich 21. Mai 2015.

Franke und Bornberg, Rating 10/2013, Produkt: 01/2013: AktiMed Plus
90 P/AktiMed WechselOption: hervorragend (FFF), giiltig, bis neue
Ergebnisse vorliegen — ausgenommen, es fallt eine Produktanderung
an. Siehe www.franke-bornberg.de/ratings.

AktiMed Plus 100

Tarifanalyse Assekurata, 01.07.2014, gepruft wurden Tarifbedingun-
gen, Leistungsumfang und Kalkulationsgrundlagen, Tarif AktiMed
Plus 100 Komfortschutz: Gesamtergebnis 1,3 (sehr gut), zugehoriges
Siegel giiltig bis einschlieRlich 30. Juni 2016, sofern sich keine Ande-
rungen ergeben, siehe www.assekurata.de/tarifanalyse.

Arzte Plus 100

Tarifanalyse Assekurata, 01.07.2014, gepruft wurden Tarifbedingun-
gen, Leistungsumfang und Kalkulationsgrundlagen, Tarif Arzte Plus
100 Komfortschutz: Gesamtergebnis 1,4 (sehr gut), zugehdriges Siegel
giiltig bis einschlielich 30.Juni 2016, sofern sich keine Anderungen
ergeben, siehe www.assekurata.de/tarifanalyse.

Arzte Best 100

Tarifanalyse Assekurata 01.07.2014, gepruift wurden Tarifbedingungen,
Leistungsumfang und Kalkulationsgrundlagen, Tarif Arzte Best 100
Topschutz: Gesamtergebnis 1,3 (sehr gut), zugehoriges Siegel giiltig
bis einschlieBlich 30.Juni 2016, sofern sich keine Anderungen ergeben,
siehe www.assekurata.de/tarifanalyse.

PAfl P Plus und Pfl;
Focus Money, Ausgaben vom 13.08.2014 (Nr. 34/2014), 30.07.2014 (Nr.
32/2014) und 16.07.2014 (Nr. 30/2014), Dreifachtestsieg ,Bestes Pfle-
getagegeld”, ,Beste Pflege-Kombi-Police” und ,Beste Forder-Pflege-
Police”, zugehorige Siegel gtiltig bis einschlielich 13. August 2014, 30.
Juli 2014 und 16.Juli 2014 bzw. bis neue Ergebnisse vorliegen.

PflegetagegeldBest

Tarifanalyse Assekurata, 01.07.2014, gepruft wurden Tarifbedingun-
gen, Leistungsumfang und Kalkulationsgrundlagen, Tarif Pflegetage-
geldBest: Gesamtergebnis 1,3 (sehr gut), zugehoriges Siegel giiltig bis
einschlieRlich 30.Juni 2016, sofern sich keine Anderungen ergeben,
siehe www.assekurata.de/tarifanalyse.

AmbulantBest

Focus Money, Ausgabe vom 20.08.2014 (Nr. 35/2014): Testsieger
Beste Krankenzusatzversicherung, Kategorie: ,Erweiterter Schutz”,
zugehoriges Siegel gultig bis einschlieRlich 20. August 2014.

Kr lus (Zweibet

Euro Magazin, Heft 09/2014 (Finanzen Verlag): sehr gut, Rang 2,
zugehoriges Siegel gultig bis einschlieBlich 27. August 2015 bzw. bis
neue Ergebnisse vorliegen.

dsreise-Kr sicherung

R 32: Finanztest, Ausgabe 06/2014, Testsieger, sehr gut (Note 0,9),
gepruft wurden 46 Jahresvertrage fir Einzelpersonen fir weltweit
geltende Auslandsreise-Krankenversicherungen, zugehériges Siegel
giiltig bis einschlieRlich 19. Mai 2015.

R 33: Finanztest, Ausgabe 06/2014, Rang 2, sehr gut (Note 1,1),
geprift wurden 35 Jahresvertrage far Familien fur weltweit geltende
Auslandsreise-Krankenversicherungen, davon erhielten sieben eben-
falls,,sehr gut”, ein Tarif erzielte einen besseren Notendurchschnitt als
1,1, zugehdriges Siegel gltig bis einschlieBlich 19. Mai 2015.

Produktratings Allianz:
Sachversicherung

SicherheitPlus (Hausratversicherung)
TOV Saarland 11/2014: Nr. 2342, sehr gut, freiwillige Prifung,
siehe www.tuev-saar.net — Abfrage Zertifikatsnummer.

SicherheitBest (Privat-Haftpflichtversicherung)

Finanztest 12/2014: sehr gut (1,0). Im Test 235 Familientarife von

74 Privathaftpflichtversicherern, 111 Tarife erhielten die Note , sehr
gut”, davon wurden 80 Tarife mit,,sehr gut (0,5 bis 1,3)" bewertet.
Sechs Tarife erhielten ebenfalls ,sehr gut (1,0)", 19 Tarife wurden mit
einem besseren Notenschnitt bewertet. Weitere Angaben Internet
unter www.test.de.

SicherheitPlus (Privat-Haftpflichtversicherung)

Finanztest 12/2014: Sehr gut (1,2). Im Test 235 Familientarife von 74
Privathaftpflichtversicherern, 111 Tarife erhielten die Note ,sehr gut”,
davon wurden 80 Tarife mit, sehr gut (0,5-1,3)" bewertet. 23 Tarife er-
hielten ebenfalls,sehr gut (1,2)", 39 Tarife wurden mit einem besseren
Notenschnitt bewertet., Siegel giiltig bis 23. November 2015. Weitere
Angaben Internet unter www.test.de.

Privat-, Berufs-, Verkehrsschutz Plus

Finanztest 12/2014: Gut (2,2) Im Test 66 Rechtsschutzpakete von

31 Rechtsschutzversicherern: Die Note ,sehr gut”wurde nicht
vergeben, insgesamt erhielten 26 Rechtsschutzpakete die Note ,gut”.
Weitere Angaben Internet unter www.test.de.

3.2 Beratung
3.2.1 Basis: Kodex fur Qualitatsvertrieb. Siehe auch: www.gdv.
de/2013/10/verhaltenskodex-fuer-den-vertrieby.

323 Ausbildung: IHK-Bestehensquote 2011 bis 2014: Berufsbildungs-
werk der Deutschen Versicherungswirtschaft (BWV) e.V.;
Geschaftsberichte 2011/2014; voraussichtliche Verdffentli-
chung Geschaftsbericht 2014: 08/2015; Allianz Quote: interne
Auswertung der Allianz AuRendienst Akademie.

3.24 Testkundenbesuche: interne Auswertung.

3.3 Service

3.3 Wartenin der Schleife: interne Analyse 2012 bis 2014; nur
Anrufe in der Kundenbetreuung gezahlt, die innerhalb der
maximalen Wartezeit angenommen wurden. Erste 15 Sek.
(Bandansage mit BegriiBung) nicht mitgezahlt.

3.4 Schaden

3.4.1 Schadenaufwand im Meldejahr: 4,35 Mrd. Euro.

Basis: 2,439 Mio. Schaden 2014 in der Schaden- und Unfall-
versicherung (ohne Versicherungsdienste Automobilwirt-
schaft), interne Auswertung.

3.4.2 Service-Garantie Kfz-Kasko: Die Service-Garantie ist an
folgende Voraussetzungen geknipft: Kaskoschaden nach
Vorliegen aller Unterlagen innerhalb von fiinf Tagen regu-
liert; Schadenmeldung mittels AMIS oder Direktruf, Zahlung
an Versicherungsnehmer (keine Abtretung/Zahlungsanwei-
sung). Das Versprechen gilt dabei gleichermaRen fur Privat-
wie far Firmenkunden. Betrachtet wurden aus technischen
Griinden rund 210.645 relevante Kraft-Kaskoschaden aus
dem System ABS Schaden. Interne Auswertung.

3.4.3 Schritt 1: Dauer Schadentag bis Schadenanlage: interne Aus-
wertung der Sach- und Kfz-Kaskoschaden von Privatkunden,
die imJahr 2014 (2013, 2012) angelegt wurden.

3.44 Schritt 2: Dauer Schadenanlage bis erste Zahlung: interne
Auswertung der Sach- und Kfz-Kaskoschaden von Privatkun-
den, bei denen im Jahr 2014 (2013, 2012) die erste Zahlung
erfolgte.

3.5 Leistung
3.5.1 Erstattungsquote Kranken-Leistung: interne Auswertung.
3.5.2 Schnelligkeit Kostenerstattung Kranken: interne Auswertung.

3.6 Kommunikation

3.6.1 Verstandlichkeit Top-10-Briefe nach Hohenheimer-Index:
computergestiitzte Messung der zehn wichtigsten Briefe pro
Sparte (Sach/Leben/Kranken) nach Hohenheimer-Index (0 =
unverstandlich, 20 = sehr verstandlich): interne Auswertung.
—Angaben zu den Verstandlichkeitswerten im Kommentar
aus: Frank Brettschneider; Jan Kercher; Anikar M. Haseloff:
Verstandliche Verwaltungskommunikation®, in:,, Loseblatt-
sammlung Kommunikationsmanagement”, Dezember 2012,
7.38.

3.6.2 Onlinekommunikation: interne Auswertung.

4. Beschwerdereport
Stichtag der Auswertung: 12.01.2015.

4.1.1/.2Anzahl und Dichte der Beschwerden an BaFin und Ombuds-
mann: interne Auswertung.

BaFin: Anzahl kann gegentber offizieller BaFin-Statistik,
abrufbar unter www.bafin.de, aufgrund unterschiedlicher
Abgrenzung, bspw. beziiglich Datum, leicht abweichen;
Ombudsmann: enthélt nur zuldssige Beschwerden, d. h.
Einhaltung der Verfahrensordnung des Ombudsmanns;
Branchenzahlen abrufbar unter www.versicherungsom-
budsmann.de.

4.2 Zufriedenheit mit der Beschwerdebearbeitung: Zustimmung
zur Aussage , Die Allianz hat schnell auf meine Beschwerde
reagiert.” (Schnelligkeit), ,Ich fihlte mich mit meiner
Beschwerde von der Allianz ernst genommen.” (Wertschat-
zung) und ,Ich hatte das Geftihl, dass sich jemand personlich
um mein Anliegen gekimmert hat.” (Engagement) auf
funfstufiger Skala: 1) Stimme voll und ganz zu, 2) Stimme
eher zu, 3) Stimme teilweise zu, 4) Stimme eher nicht zu,

5) Stimme Gberhaupt nicht zu. Interne Auswertung.

4.3 Mittlere Dauer der Beschwerdebearbeitung: Basis sind alle
2014 abgeschlossenen Beschwerden. Interne Auswertung.

4.4 Eingangskanale und

4.5  Wichtigste Beschwerdeursachen und

4.6  Beschwerdeerfolg: interne Auswertung; Basis sind alle 2014
registrierten Beschwerden.

Abweichungen von 100 % sind durch Rundungen bedingt.

Um den Sprachfluss zu erleichtern, werden in diesem Bericht die
Begriffe, Kunde”, Vertreter” und ,Mitarbeiter” jeweils in der mannli-
chen Form verwendet. Die weibliche Form ,Kundin”, ,Vertreterin“
und,Mitarbeiterin“ist selbstverstandlich immer mit eingeschlos-
sen.

Vorbehalt bei Zukunftsaussagen

Soweit wir in diesem Bericht Prognosen oder Erwartungen duern oder
die Zukunft betreffende Aussagen machen, konnen diese Aussagen
mit bekannten und unbekannten Risiken und Ungewissheiten
verbunden sein. Die tatsachlichen Ergebnisse und Entwicklungen
konnen daher wesentlich von den geduBerten Erwartungen und
Annahmen abweichen. Neben weiteren, hier nicht aufgefiihrten
Griinden konnen sich Abweichungen aus Verdnderungen der allgemei-
nen wirtschaftlichen Lage und der Wettbewerbssituation, vor allem in
Allianz Kerngeschaftsfeldern und -markten, aus Akquisitionen sowie
der anschlieRenden Integration von Unternehmen und aus Restruk-
turierungsmaknahmen ergeben. Abweichungen konnen auRerdem
aus dem AusmaR oder der Haufigkeit von Versicherungsféllen (zum
Beispiel durch Naturkatastrophen), der Entwicklung von Schadenkos-
ten, Stornoraten, Sterblichkeits- und Krankheitsraten beziehungsweise
-tendenzen und, insbesondere im Bank- und Kapitalanlagebereich, aus
dem Ausfall von Kreditnehmern und sonstigen Schuldnern resultieren.
Auch die Entwicklungen der Finanzmarkte (zum Beispiel Marktschwan-
kungen oder Kreditausfalle) und der Wechselkurse sowie nationale
und internationale Gesetzesanderungen, insbesondere hinsichtlich
steuerlicher Regelungen, konnen entsprechenden Einfluss haben.
Terroranschldge und deren Folgen kdnnen die Wahrscheinlichkeit und
das Ausmald von Abweichungen erhohen. Die Gesellschaft ibernimmt
keine Verpflichtung, Zukunftsaussagen zu aktualisieren.
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KPMG ZU
,ERGEBNIS FUR DEN KUNDEN*“

Die Wirtschaftsprifungsgesellschaft KPMG nimmt jahrlich das
,Ergebnis fiir den Kunden® ab. Die Allianz dokumentiert damit
ihren Anspruch an die Professionalitdt des Berichts und die Ernst-
haftigkeit ihrer Selbstverpflichtung.

KPMG zu ,,Ergebnis fiir den Kunden*“

Wir sind mit Auftragsschreiben vom 20. Januar 2015 beauftragt worden mit der Durchfiihrung einer betriebswirt-
schaftlichen Priifung des Ergebnisses fiir den Kunden 2014 der Allianz Deutschland AG (,Ergebnis fiir den Kunden”) zur
Erlangung einer hinreichenden Sicherheit, ob

e dieim Ergebnis fiir den Kunden auf den Umschlagseiten 2, 3 und 6 sowie auf den Seiten 93 bis 97 und 119 verdffent-
lichten Daten den auf das tatscichliche Geschdftsaufkommen der Allianz angepassten Ergebnissen der von TNS
Infratestim Jahr 2014 durchgeftihrten reprdsentativen Kundenbefragung mit 35.072 Urteilen entsprechen und sich die
Gesamtnote dabei jeweils aus den erhaltenen Zufriedenheitsurteilen ergibt.

e dieim Ergebnis fiir den Kunden dargestellten und beurteilten Aktionsfelder Produkte, Beratung, Schaden, Leistung,
Service und Kommunikation der intern zu Grunde gelegten Struktur der Kundenfokussierung entsprechen.

e dieRelevanz dieser Aktionsfelder fiir die Kundenzufriedenheit durch interne Regressionsanalysen, basierend auf
Kundenbefragungen von rund 15.000 Personen nachgewiesen und diese Regressionsanalysen durch eine unabhéngige
statistische Uberpriifung der Ludwig-Maximilians-Universitéit Miinchen bestctigt wurde.

e dieim Ergebnis fiir den Kunden auf den Seiten 86, 92 und 100 bis 111 veriffentlichten Daten mit Auswertungen des
Beschwerdemanagements und mit internen Auswertungen des Auftraggebers libereinstimmen.

Verantwortlichkeit der gesetzlichen Vertreter
Der Vorstand der Allianz Deutschland AG ist fiir die Erstellung des Ergebnisses
fiir den Kunden und die Festlegung der Kriterien verantwortlich.

Verantwortlichkeit des Priifers

Unsere Aufgabe ist es, eine betriebswirtschaftliche Priifung durchzufiihren und auf der Grundlage unserer Priifung ein
Urteil mit einer hinreichenden Sicherheit dariiber abzugeben, ob die eingangs aufgefiihrten Priifungsgebiete positiv
beurteilt werden kénnen. Wir haben unsere betriebswirtschaftliche Prifung in Ubereinstimmung mit dem International
Standard on Assurance Engagements 3000 ,Assurance Engagements Other Than Audits Or Reviews Of Historical
Financial Information” (ISAE 3000) als Reasonable Assurance Engagement durchgefiihrt. Danach ist die Priifung so zu
planen und durchzufiihren, dass wir bei kritischer Wiirdigung mit einer hinreichenden Sicherheit bestétigen kdnnen,
dass die im Ergebnis fiir den Kunden getroffenen Aussagen in Hinblick auf die oben genannten Aspekte zutreffend sind.
Eine Priifung der oben genannten Aspekte des Ergebnisses fiir den Kunden beinhaltet die Durchftihrung von Priifungs-
handlungen zur Erlangung von Priifungsnachweisen, um eine Beurteilung lber die im Ergebnis fiir den Kunden getrof-
fenen Aussagen in Hinblick auf die oben genannten Aspekte abgeben zu kénnen. Die Auswahl der Priifungshandlungen
liegt im pflichtgemdlSen Ermessen des Priifers. Bei der Durchfiihrung der Priifung der oben genannten Aspekte des Ergebnisses
fiir den Kunden haben wir u. a. folgende Priifungshandlungen durchgefiihrt:

o Abstimmung der aufgefiihrten Messwerte der aufgefiihrten Seiten zur Kundenbefragung
mit den Ergebnissen der durchgeftihrten Kundenbefragung.

e Durchsicht der Dokumentation und Vorgehensweise der Arbeiten zur Kundenfokussierung.

o Abstimmung der aufgefiihrten Daten der aufgefiihrten Seiten zu ,Beschwerdereport”
und ,Hintergrundinformationen und Details” mit Auswertungen des Beschwerdemanagements
und mit internen Auswertungen des Auftraggebers.

Die Genauigkeit und Vollstdndigkeit von Daten im Bereich der Kundenzufriedenheit und des Kundennutzens unter-
liegen inhdrenten vorhandenen Grenzen, welche aus der Art und Weise der Datenerhebung und -aggregation resultieren.
Unser Assurance-Bericht sollte deswegen im Zusammenhang mit den Verfahren zur Kundenbefragung und
Zufriedenheitsmessung gelesen werden. Dartiiber hinaus sind die Aussagen im Ergebnis fiir den Kunden vergangen-
heitsbezogen und unterliegen dem unvermeidlichen Risiko, dass das entsprechend der festgelegten Kriterien
vermittelte Bild der Kundenfokussierung durch gednderte Gegebenheiten nicht auf die Zukunft iibertragbar ist.

Beurteilung

Aufgrund der bei der Durchfiihrung der oben beschriebenen Priifungshandlungen gewonnenen Erkenntnisse und unter
Berticksichtigung der oben genannten Besonderheiten des Priifungsgegenstands sind wir zu folgenden Ergebnissen
gekommen:

e Dieim Ergebnis fir den Kunden 2014 auf den Umschlagseiten 2, 3 und 6 sowie auf den Seiten 93 bis 97 und 119 ver-
dffentlichten Daten stimmen mit den Ergebnissen der vom 14. Januar 2014 bis zum 21. November 2014 von TNS
Infratest durchgefiihrten Kundenbefragung tiberein. Die Gesamtnote ist berechnet aus der Summe der Zufriedenheits-
urteile zu den einzelnen Aktionsfeldern. Jeder dieser Aspekte wird von Kunden mit entsprechenden Erfahrungen auf
einer fiinfstufigen Skala beurteilt, die sich wie folgt zusammensetzt: vollkommen zufrieden, sehr zufrieden, zufrieden,
weniger zufrieden und unzufrieden. Die Skalenpunkte der Gesamtnote berechnen sich aus dem Mittelwert der
jeweiligen Skalenpunkte der genannten Detailfragen. Die Gesamtnote selbst entspricht dem Mittelwert der Skala.

e Dieim Ergebnis fiir den Kunden dargestellten und beurteilten Aktionsfelder entsprechen der intern zu Grunde geleg-
ten Struktur der Kundenfokussierung.

»  Die Aktionsfelder wurden mittels interner Regressionsanalysen ermittelt, die auf Kundenbefragungen von rund
15.000 Personen basieren. Diese Berechnungen wurden durch unabhdngige statistische Uberpriifungen der Ludwig-
Maximilians-Universitct Miinchen im Jahr 2011 bestditigt.

e Dieim Ergebnis fiir den Kunden 2014 auf den Seiten 86, 92 und 100 bis 111 verdffentlichten Daten stimmen mit
den Auswertungen des Beschwerdemanagements und mit internen Auswertungen des Auftraggebers (iberein.

Miinchen, den 23. Januar 2015

Dr. Frank Pfaffenzeller
Wirtschaftspriifer

Rainer Pfaffenzeller
Wirtschaftspriifer
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