Wirkungsvoll in die Zukunft

Die Kommunikationskanile zwischen Unternehmen und Kunden sind so vielfiltig,
dass die richtige Informations- und Datengewinnung zur gezielten Werbung und
schlussendlich zur Umsatzsteigerung nicht mehr so einfach ist, wie zur Geburtsstunde
von CRM-Losungen. Jolanda Briihwiler

Das Rad dreht schneller und zur
klassischen Website gesellen sich
Apps, Chats, soziale Medien,
Online-Communities und in Zu-
kunft bestimmt noch mehr.
Alles Kontaktpunkte und Informa-
tionsquellen, die nebst papier-
basierten Dokumenten und Da-
ten, den Eintritt ins CRM suchen,
damit fiir alle Parteien der grosst-
mogliche Nutzen entsteht. Da-
mit einher gehen neue Techno-
logien wie z.B. Big Data und
Analysetools, die ebenfalls mit
dem CRM verbunden werden
sollten. Der Kern alles Gesche-
hens sind und bleiben aber die
Daten. Daran andert auch die
Digitalisierung nichts. Wohl aber
an der Sicht auf die Kunden und
die Kooperationspartner. Und
das wiederum verandert die In-
teraktion mit denselben und er-
fordert auch in Bezug auf die Da-
tensicherheit ein Konzept.

Wer darf und wer darf nicht?
Customer Relationship Ma-
nagement ist immer auch ein
Datensicherheits- und Daten-
schutzthema. Nattrlich muss
zum Beispiel im Call Center ein
Mitarbeiter wissen, mit wem er
es zu tun hat, was alles versi-
chert ist, was die aktuelle Situa-
tion ist und welche Angebote
dem Kunden unterbreitet wur-
den. Der Anrufer erwartet
schliesslich, dass er erkannt wird
und dass ihm bei seinem Anlie-
gen geholfen wird respektive
sich nach dem Gespréch eine
fir ihn zufriedenstellende L6-
sung abzeichnet. Dasselbe gilt
im Kontakt mit dem Aussen-
dienst oder bei Marketingkam-

Um Kundendaten und -informationen aus vielfiltigen Quellen sinn-
voll ins CRM einzupflegen und kundenbindend zu nutzen, braucht
clevere und zukunftsweisende Losungen.

pagnen, die den Kunden auf
verschiedensten Kandlen er-
reicht. Er will richtig angespro-
chen werden. Die Frage: «Wer
braucht welche Daten wirklich
und wer darf welche Daten se-
hen?» muss mit der Digitalisie-
rung und dem ganzen Big-Data-
Thema in den Vordergrund
ricken. Auch wenn im Gegen-
satz zu Deutschland, wo Konsu-
menten nicht selten abmahnen
oder vor Gericht klagen, in der
Schweiz rechtliche Schritte we-
gen Datenmissbrauch nicht an
der Tagesordnung sind. Vor
allem in Bezug auf das Thema
Big Data miussen Richtlinien
entwickelt werden, die alle Da-
tensilos berticksichtigen. Gart-
ner empfiehlt hierzu CIOs, mit
vertrauenswiirdigen Teammit-
gliedern zusammenzuarbeiten,
um eine unternehmensweite

Politik flir Datensicherheit zu
entwickeln. Und das betrifft
auch CRM.

Anspruchsvoll in die
Zukunft

Weg von den rechtlichen Aspek-
ten hin zum wirkungsvollen Ein-
satz von Customer-Relationship-
Managementldsungen, die sich
ebenfalls im Sog der Digitalisie-
rung weiterentwickeln mussen.
Durch héhere Anspriiche der
Kunden, umfassendere Funkti-
onalitaiten und Innovationen,
die von der Gesellschaft gefor-
dert werden. Denn die Zukunft
ist nicht zwingend der Windows
Desktop. Das zeigen die Apps
und andere spielerische Anwen-
dungen in der elektronischen
Welt, die von Jung und Alt ge-
nutzt werden. Anbieter von
CRM-Lésungen werden gefor-
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dert, ahnliche Elemente in ihre
Applikationen einzubauen, aber
auch den Benutzern die Anwen-
dung durch schlankere Losun-
gen zu erleichtern. Themen wie
Simplicity, Joy of Use oder eben
spielerische Elemente wie «ga-
mification», wie man sie zum
Beispiel von Mobile Apps etc.
kennt, kdnnten die anspruchs-
vollen Aufgaben der Kundenbe-
treuung und Marketingkampa-
gnen in die Zukunft begleiten.

Spielerische Elemente
Insbesondere «gamification»
gewinnt an Beliebtheit und ist
ein durchaus interessantes Ins-
trument in den Bereichen Marke-
ting und Customer Relationship
Management. Die Haupttreiber
fur den Einsatz spielerischer Ele-
mente liegen in der Kundenbin-
dung und Weiterempfehlung
sowie der Steigerung des Kun-
denrespons. Nicht zu unter-
schatzen ist dabei, dass dem
Kunden auch direkte Wertschat-
zung gegeben und das ganze
on- und offline kombiniert und
durchgefiihrt werden kann. Die
Open-Source-Losung namens
Zurmo CRM zeigt, wie so etwas
aussehen konnte. Solch neue
Ansétze bedeuten jedoch, dass
sowohl CRM-Anbieter als auch
die Versicherungsunternehmen
selbst innovativer werden und
alte Zopfe abschneiden mus-
sen. Das bedeutet wohl, dass
die Zukunft des CRM mit gro-
sser Wahrscheinlichkeit auch ein
Change Management mit sich
bringen wird.



CRM als Schliisselelement

Internet und Smartphone haben das Verhalten der Versicherungs-Kunden nachhaltig
verandert. Wie neue Herausforderungen im CRM in Bezug auf Big Data, Mobility und
Social Media geschickt gemeistert werden, erklaren Matthias Langner, Head of CRM
bei der ELCA Informatik AG, Oliver Hechler, Geschiftsfiihrer von BSI Deutschland und
Pascal Iten, CEO der winVS$ software AG.

Schweizer Versicherung: Sie
sind aufgrund lhrer CRM-L6-
sungen und Dienstleistun-
gen am Puls des Gesche-
hens. Worauf miissen sich in
lhren Augen Unternehmen
aus der Versicherungsbran-
che beziiglich CRM konzent-
rieren?

Mattias Langner: Gerade fir
Versicherungsunternehmen mit
ihren vielen Vertriebspartnern
bietet die Idee des kooperativen
oder kollaborativen CRM ein ho-
hes Potenzial. Die Mdglichkeit,
Kundendaten mit Partnern aus-
zutauschen und die Datenquali-
tat zu verbessern, um so mog-
lichst  massgeschneiderte
Angebote zu machen und Cross-
Selling-Potenziale auszuschop-
fen, ist Uberzeugend.

Oliver Hechler: Entscheidend
ist, dort zu sein, wo der Kunde
ist — Stichwort «Multikanal»:
Kunden wenden sich via Agen-
tur, Internet, Telefon, Social Me-
dia etc. mitihren Anliegen an die
Versicherung. Eine einheitliche
Sicht vom Kunden - (iber alle
Sparten und Kontaktkanale hin-
weg — ist matchentscheidend.
Ein zweiter Erfolgsfaktor ist das
kooperative CRM: Gerade in der
Versicherungswirtschaft wird der
Kunde oft von externen Partnern
wie Brokern oder Call Centern
betreut. Nur eine gemeinsame
Datensicht in allen Kanélen er-
moglicht ein durchgédngig posi-
tives Kundenerlebnis. Drittens
erkennen Versicherungen zuneh-
mend, dass gesetzliche Mass-
nahmen auch als Vertriebs-
chance erkannt und umgesetzt
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werden konnen. Das Geschafts-
modell wird kritischer, deshalb
muss man mit bestehenden Kun-
den besonders sorgféltig umge-
hen, Servicequalitdt bieten und
versuchen, weitere Vertriebs-
chancen zu nutzen. Die Kunden
sind informierter, erwarten eine
ganzheitliche Beratung. Hierzu
ein Beispiel: Um ihre Bestands-
kunden noch besser betreuen zu
kdnnen und potenziellen Neu-
kunden schnell und dynamisch
beratend zur Seite zu stehen,
wird bei Sanitas der Kundenser-
vice durch verminderte System-
wechsel, mehr Prozessfiihrung,
bessere Lead-Identifikation, pro-
fessionelles Beschwerdemanage-
ment und eine ganzheitliche
Kundensicht optimiert.

Pascal Iten: Das Ziel eines Un-
ternehmens ist es, Vorteile im
Wettbewerb zu generieren und

somit langfristigen Erfolg zu er-
langen. Die Kundenbeziehung
ist heutzutage nicht nur eine
Wettbewerbsstrategie, sondern
einer der wichtigsten Erfolgsfak-
toren Uberhaupt. Aus diesen
Uberlegungen folgt, dass im Zu-
sammenhang mit CRM und
CRM-L6sungen alle Anwendun-
gen, bei welchen die Kunden ei-
nen Nutzenzuwachs erfahren, als
kritische Erfolgsfaktoren bezeich-
net werden.

Welche Trends werden die
Branche weiterhin beschif-
tigen und worauf muss be-
sonders geachtet werden?

Oliver Hechler: Die Vertriebs-
und Produktaffinitdit wandeln
sich stark aufgrund des verander-
ten Kundenverhaltens. In Zeiten
von Social Media und Digitalisie-
rung gewinnen Vergleichsplatt-
formen an Bedeutung. Neue An-
bieter wiefriendsurance kommen
auf den Markt und stellen mit
neuen Modellen das bisherige
Geschift in Frage.

Pascal Iten: Eine durchgangige
Integration des CRM in die vor-
handenen Systeme wie Outlook,
Webportal und Mobile ist ein
entscheidender Erfolgsfaktor fiir
das Unternehmen. Versicherun-
gen und Broker unterhalten und
pflegen unterschiedlichste Bezie-
hungen zu Kunden, Lieferanten,
Schadencentern, Riickversiche-
rungen, Beratern usw., die alle
gepflegt werden mdissen. Sys-
teme wie winVS next und winVS
crm unterstlitzen das Manage-
ment aller dieser Beziehungen
Uber eine dieser Plattformen und

integrieren die verschiedenen
Kandle zu einem Gesamtbild.
Mattias Langner: CRM mag in
Zeiten von Big Data und Social
Media fast etwas veraltet klingen.
Dabei verschaffen gerade diese
Trends dem Software-Urgestein
neuen Aufwind. Das sieht auch
Gartner so. Gemass dem Markt-
analysten werden CRM-Systeme
in den nachsten Jahren das Herz-
stlick digitaler Initiativen. Denn
das CRM spielt eine wichtige
Rolle in der Verkniipfung, Anrei-
cherung und zentralen Weiter-
verarbeitung von Kundendaten.
Dementsprechend ist ein grosser
Trend auch die starkere Integra-
tion des CRM sowie die Entwick-
lung von Kundenportalen.

Mattias Langner

Immer komplexer. Das gilt
auch fiir den Bereich CRM.
Was konnen oder miissen
Verantwortliche, die das
CRM betreuen und damit
arbeiten, tun, um die Kont-
rolle zu behalten?
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Pascal Iten: Durch die Standar-
disierung erzielt man einheitliche
Vorgehensweisen. Das bedeutet,
dass die automatisierten Ablaufe
das tagliche Arbeiten vereinfa-
chen. Die Verantwortlichen ms-
sen darauf bedacht sein, dass das
Systemverstandnis stets beim
Nutzer bleibt. Somit kénnen
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diese die Komplexitat des Sys-
tems Uberwachen, bei Abwei-
chungen gegebenenfalls reagie-
ren und geeignete Anpassungen
initiieren.

Mattias Langner: Fachlich soll
das CRM dazu beitragen, die
Kundenbetreuung zu vereinfa-
chen. Die unterliegende Tech-
nik mag komplexer sein, aber
genau dafiir sind wir ja da. Tech-
nologisch hat sich der CRM-An-
satz in den letzten Jahren stark
verdndert. Zum Beispiel werden
Fachapplikationen nicht mehr
im CRM gebaut, sondern inte-
griert. Millionenschwere CRM-
Losungen sind Schnee von ges-
tern. CRM soll als leichte und
agile Losung daher kommen.
Oliver Hechler: Das CRM ist
die Quelle der Kundendaten
und Informationen. Umso wich-
tiger ist es, dass alle Mitarbeiter
einheitlich aus dieser konsoli-
dierte Quelle schopfen und sie
speisen. Das CRM muss integ-

riert sein und eine ganzheitliche
Sicht fiir alle Beteiligten bieten
- vom Verkauf tiber das Marke-
ting bis hin zum Contact Cen-
ter. Ein klares Anforderungs-
management hilft dabei, das
System schlank und versténdlich
zu halten. Gefiihrte Prozesse un-
terstlitzen den Mitarbeitenden,
reduzieren den Schulungsauf-
wand und ermdglichen exakte
Reportings zu relevanten The-
men wie Kontaktursache, Lo-
sungsquote, Conversion Rate.
Die Sicht auf den Kunden sollte
individuell, auf den Anwender
bezogen sein —es muss und darf
nicht jeder alles sehen. Wichtig
ist, dass die Sichten konfigura-
tiv, schnell und einfach an die
individuellen Bedrfnisse ange-
passt werden kdnnen. Auf diese
Weise kontrollieren Sie das CRM
—und nicht umgekehrt.

Big Data, Social Media und
mobile beschiftigen auch
die Versicherungsbranche.
Worauf ist diesbeziiglich im
Zusammenhang mit CRM-
Losungen zu achten? Wo lie-
gen die grossten Potenziale,
die zu mehr Ubersicht, zu
mehr Kunden und zu grosse-
rem Gewinn verhelfen?

Mattias Langner: Eine grosse
Herausforderung ist immer
noch, aus der Vielfalt der Daten
die fir den jeweiligen Zweck re-
levanten Informationen zu fin-
den —und richtig zu analysieren.
Das grosste Potenzial liegt, un-
ter sich wandelnden Rahmen-
bedingungen, im Vertrieb. Die
Social-Kanéle sollten starker ge-
nutzt werden, um die Vorlieben
der Kunden kennenzulernen —
diese Daten mussen nattrlich
direkt ins CRM wandern. Aber
auch beim Erkennen von Betrug
kann die richtige Auswertung
der Daten Unternehmen viel
Geld sparen.

Oliver Hechler: Grosses Poten-
zial liegt im Beschwerdema-
nagement — Ungliickliche Kun-
den, die Uber die sozialen

Medien ihren Unmut dussern
sind schlecht fiirs Image und
fuirs Geschéft. Aber das ist nur
die Spitze des Eisbergs. Bevor
sich in der Schweiz jemand on-
line dussert, hat er das schon bei
seinen Freunden und Familien
gemacht. Das Beschwerde-Ma-
nagement ist also grundsatzlich
ein wichtiges Thema, auch
ohne Social Media. Wir wissen
von unseren Versicherungskun-
den, dass Beschwerdefiihrer
eine doppelt (!) so hohe Wie-
derkaufsrate aufweisen als Kun-
den, die sich nicht beschweren.
Beschwerdekunden, deren An-
liegen ernst genommen und zu-
friedenstellend geldst wird, sind
unterm Strich zufriedener als
Kunden, die sich nicht beschwe-
ren. Und zufriedene Kunden ha-
ben mehr Policen, héhere Pro-
fitabilitat, hoheres Cross Selling
Potenzial und 60 Prozent (!) ge-
ringere Stornoquoten. Mobile
ist im Zusammenhang mit Self
Service ein wichtiges Thema fiir
die Kundenkommunikation. Big
Data ist einerseits fur die Ein-
schatzung von Risiken —also fur
die Produktentwicklung oder
die Berechnung - essenziell.
Zum anderen aber auch im
Sinne von Smart Data fir die
Leadgenerierung und die Aus-
schépfung der Up- und Cross-
Selling-Potenziale.

Oliver Hechler

Pascal Iten: Mit einer Social-
CRM-Strategie wird das Poten-
zial vom CRM vollumféanglich

genutzt. Die Daten werden als
Input oder Output von Social-
Media-Plattformen interaktiv
verwendet und verstarkt in den
Marketing- und Verkaufsbereich
integriert. Marketingkampag-
nen kdnnen zielgruppengerecht
durchgefiihrt werden und erho-
hen so die Erfolgschancen.

Ein Unternehmen interes-
siert sich fiir eine neue
CRM-Losung oder fiir die
Weiterentwicklung der be-
stehenden Applikation.
Was konnen Sie bieten und
wo entstehen fiir das Un-
ternehmen die grossten
Vorteile, wenn es sich fiir
eine Losung aus lhrem
Hause entscheidet?

Oliver Hechler: Wir haben ei-
nen klaren Branchenfokus mit
vielen Referenzen — am besten
fragen Sie direkt unsere Kunden
wie Basler, Gothaer, Ergo Direkt,
LV 1871, Versicherungskammer
Bayern u.v.m. Sie schatzen es,
dass sie anstelle von Insellsun-
gen eine integrierte und er-
probte Losung fir Vertrieb, Con-
tact Center und Marketing
erhalten — und zwar fir alle Ver-
triebswege. BSI Insurance ist eine
branchenspezifische Erweite-
rung von BSI CRM und auf Ver-
sicherungen abgestimmt. Das
macht sich in der Terminologie,
in den Prozessen und in den Sich-
ten bemerkbar — Mitarbeitende
fuhlen sich «Zuhause». Die hohe
Konfigurierbarkeit ermoglicht
schnelle Anpassungen — gerade
das bietet in einem dynamischen
Versicherungsbetrieb einen gro-
ssen Mehrwert. Sogar die Pro-
zesse sind ohne IT-Know-how
konfigurierbar. Mit unserer Ver-
sicherungs-Kompetenz mdchten
wir der Branche einen hohen
Standard bieten. Wir entwickeln
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uns permanent auf der Basis der
Erkenntnisse unserer vielen Pro-
jekte mit Referenzkunden im Ver-
sicherungsumfeld weiter. So
konnen die Versicherungen vom
gebiindelten Know-how der
User-Gemeinschaft profitieren.
Neue Anforderungen fliessen in
BSI Insurance ein. Das Risiko ist
geringer als bei anderen Produk-
ten, welche die Anforderungen
der Branche erst programmieren
missen. Regelmassige Treffen
der Community — wie kiirzlich
das BSI Insurance User Group
Meeting - fordern den Austausch
und nehmen Einfluss auf die Pro-
duktentwicklung.

Pascal Iten

Pascal Iten: Ein Erfolgsfaktor
flir den richtigen Softwarepart-
ner sind gute Branchenkennt-
nisse. So kdnnen schnell und ef-
fizient Prozesse standardisiert
und automatisiert werden. Ein
Vorteil der winVS software AG
ist, dass sie seit 25 Jahren erfolg-
reich im Versicherungsbroker-
markt agiert und ein hohes
Mass an Branchenkenntnissen
mitbringt.

Mattias Langner: Wir bieten
den vollumfanglichen Service
um das Thema CRM. Unser An-
satz beginnt mit der Analyse der
Zielsetzungen und der Einbin-
dung in die Unternehmensstra-
tegie. Das Wichtigste ist, wel-
che Kernaufgabe soll die Losung
erflllen? Haufig zeigt sich, dass
Unternehmen eigentlich ein
Branchen-ERP suchen, das un-

ter anderem auch CRM-Funkti-
onen bietet. Wir beraten pro-
duktneutral, im Hinblick auf das
jeweilige Geschaft, die Aufga-
benstellung und die vorhan-
dene IT-Architektur. Bei der Im-
plementierung sind wir in der
Lage, Standardprodukte anzu-
passen und individuelle Anfor-
derungen zu integrieren.

Was muss hinsichtlich Da-
tenschutz und Sicherheit
zwingend beachtet werden?

Pascal Iten: Gefahren zeigen
sich im Sicherheitsaspekt. Es ist
wichtig, dass man Vertrauen zu
seinem Anbieter hat und dieser
die Datensicherheit gewahrleis-
ten kann. Sie sollten sich immer
wieder die Frage stellen: Wo lie-
gen welche Daten? Hierzu ist ein
Cloud-Anbieter mit Datencentern
in der Schweiz zu empfehlen.
Mattias Langner: Natirlich
sind die datenschutzrechtlichen
Vorgaben und branchenspezifi-
sche Regulatorien immer zu be-
achten. Dafir braucht es einer-
seits angemessene technische
Massnahmen, vor allem, wenn
es um ein kooperatives CRM
geht. Andererseits bedarf es Ver-
haltensregeln fiir die Anwender,
die entsprechend zu schulen
sind. Zudem muss festgelegt
sein, wer welche Daten wann
und zu welchem Zweck einse-
hen und bearbeiten darf.
Oliver Hechler: Das ist ein
wichtiges Thema, das wir sehr
ernst nehmen. Das CRM muss
die Regulatorik erfiillen. Ein Opt-
in fiir die Multikanal-Kundenbe-
treuung ist Pflicht. Aufgrund der
sensiblen Daten im Versiche-
rungsumfeld empfehlen wir
eher keine Cloud-Losung.

Was sind die haufigsten
Fehler und Irrtiimer, die
Sie bei CRM-Strategien an-
treffen und was sind die
Ursachen dafiir?

Oliver Hechler: Ich rate zu ei-
ner Standardsoftware mit Ver-

sicherungslosung und -kompe-
tenz. Es lohnt sich, einen Blick
in die Referenzen des Herstel-
lers im Versicherungsbereich zu
werfen. Idealerweise liefert der
Hersteller alles aus einer Hand.

Pascal Iten ist CEO der winVS soft-
ware AG, diese ist der flihrende An-
bieter von Versicherungsmaklersoft-
warel6sungen im Schweizer Markt.

Der Versicherungskunde steht
im Zentrum; Die Software muss
sich der Versicherung anpas-
sen, nicht umgekehrt. Die User-
Group muss Einfluss auf die
Produktentwicklung nehmen
konnen.

Mattias Langner: Aus unserer
Erfahrung werden viele CRM-
Projekte mit Funktionen {berla-
den und Uberspitzt formuliert
die eierlegende Wollmilchsau
entwickelt. Weniger ist dabei oft
mehr. Der Fokus sollte auf der
Unterstiitzung der Kernprozesse
liegen und nicht auf exotischen
Ausnahmen. Dies stellt hohe An-
forderungen an eine umfas-
sende Analyse, an die Priorisie-
rung der Anforderungen und an
eine erfahrene Projektleitung,
welche diese Aufgaben zu ma-
nagen hat. Ziel ist, die Benutzer
mit den wirklich notwendigen
Funktionen auszustatten und
gleichzeitig die Losung nicht zu
verbasteln.

Pascal Iten: Fir erfolgreiche
CRM-Strategien, ist es wichtig,
dass sich diese an den Unterneh-

menszielen orientieren. Oft wer-
den CRM-Projekte in der Orga-
nisation angesiedelt, ohne den
Fokus auf diese Ziele zu richten.
CRM-Projekte beginnen beim
Kunden, dessen Entscheidungs-
kraft immer stérker geworden ist.
Der Kunde kann im wachsenden
Markt die Produkte frei wahlen.
Mit gezielten CRM-Strategien
werden Unternehmen den stei-
genden Anspriichen gerechtund
binden ihre Kunden trotz sinken-
der Wechselbarriere.

Auf den Punkt gebracht:
Was gibt es aus lhrer Sicht
zu diesem Thema noch zu
sagen und welchen Rat ge-
ben Sie IT-Verantwortlichen
und Geschiftsleitungsmit-
gliedern mit auf den Weg?

Pascal Iten: Eine genaue Abkla-
rung der Bedurfnisse ist fir ein
Unternehmen unumganglich.
Aus den daraus resultierenden
Zielen kann das passende CRM-
System eruiert werden. Das
winVS crm bietet als Vorteil eine
individuell, einfach anpassbare
und rollenspezifische Oberfldache
an. Detaillierte Reportings, volle
Microsoft Outlook Integration
mit Offline-Funktion fiir unter-
wegs runden dies perfekt ab. Un-
eingeschrankter Zugriff via PC,
Laptop, Tablet, und Smartpho-
nes — die Daten sind immer und
Uberall aktuell zur Verfiigung!
Oliver Hechler: Der Versiche-
rungsmarkt ist sehr dynamisch
und muss sich standig neu auf
den Kunden ausrichten und
den regulatorischen Anforde-
rungen entsprechen. Stellen Sie
sicher, dass Sie sich einen An-
bieter zum Partner machen, mit
dem Sie Ihre Zukunftsvisionen
flexibel umsetzen und die An-
wender nachhaltig zufrieden-
stellen konnen.
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