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Was erwarren die Menschen
von ihrem Finanzdienstleister?

- Tell |l

Wahrend der letzten drei Jahre haben die Au-
toren Roger Peverelli, Reggy de Feniks
und Walter Capellmann beinahe ununter-
brochen mit den Vorstédnden von Banken und
Versicherungsunternehmen in den Finanzzen-
tren Europas, Asiens sowie Nord- und Siid-
amerikas Uber die Zukunft der Finanzdienst-
leistungen gesprochen. Die Mehrheit der
Leute, mit denen wir sprachen, war liberzeugt,
dass sich die Branche dramatisch und irrever-
sibel verandert hat. Wie geht es nun weiter?

Aus unserer 8-teiligen Serie veroffentlichen
wir mit diesem Beitrag den 2. Teil im Traders
Journal und lassen Christian Deuringer,
Leiter Global Brand Management Allianz SE,
zum Thema ,Einfachheit" zu Wort kommen.

Er erzdhlt uns von der Vision hinter der >:One«-
Kampagne. Die -One«~Kampagne zeigt echte
Kunden in aus dem Leben gegriffenen Ge-
schichten und authentischen Situationen. Der
zentrale Fokus der Kampagne liegt auf dem
Austausch und appelliert an den aussagekraf-
tigen Wissensschatz und die Erfahrung der
Kunden.

von Roger Peverelli, Reggy De Feniks und Walter Capellmann

Wir wissen, dass aus dem Leben gegrif-
fene Geschichten besser im Gedachtnis
bleiben. AuBerdem kommt es auch dem
Wunsch nach Authenitizitat nach. Was
sind die wichtigsten Kundenerkenntnis-
se, die hinter der Kampagne stehen?
Was ist das Versprechen?

Die -One«-Kampagne geht auf die fundamen-
tal neu entdeckten wie ebenso elementaren
Erkenntnisse zurlick, die wir wihrend der Fi-
nanzkrise im Rahmen einer weltweiten Kun-
denstudie gewinnen konnten. Die Menschen
erwarten etwas ganz Einfaches von ihrem Fi-
nanzdienstleister:

Sie suchen Unterstiitzung, um im Leben vor-
anzukommen. Der Ansatz, Wissen und Erfah-
rung zu teilen, wurde gewdhlt, um die weitver-
breitete »wall of cynism« zu lGiberwinden, die
den Widerstand vieler Menschen beschreibt,
Botschaften von Finanzdienstleistungsunter-
nehmen Glauben zu schenken.

Unserer Ansicht nach kommuniziert die
Kampagne eher eine Einstellung sowohl
von Kunden als auch von Finanzdienst-

leistern als eine Werbebotschaft. Kon-
nen Sie dazu Stellung beziehen?

Die Allianz beansprucht die Rolle eines ver-
trauenswiirdigen Partners, der die Menschen
in jeder Phase ihres Lebens begleitet, ihnen
hilft, Tiefs zu meistern, sie aber auch genauso
unterstiitzt, voranzukommen und Ziele zu er-
reichen. Diese gescharfte Positionierung der
Allianz bedeutet auch, dass wir uns nicht auf
reine Produktkampagnen beschranken moch-
ten. Es geht vielmehr darum, eine relevante
Haltung glaubhaft zu demonstrieren, statt
ausschlieBlich Produkte zu bewerben, die die
Leute vielleicht nicht interessieren oder die sie
nicht verstehen. Es ist jedoch wichtig, dass wir
nicht bei beim Versprechen aufhéren. Kommu-
nikation sollte weitergehendes Bewusstsein
und den Dialog mit bestehenden und poten-
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ziellen Kunden stimulieren, entweder online
oder mit einem unserer zahlreichen Berater
weltweit. Kunden lernen aus Erfahrungen, ins-
besondere in Krisenzeiten, ob die Marke hilt,
was sie verspricht. Daher ist unsere Rolle als
vertrauenswiirdiger Partner Kernbestandteil
unserer Marke und ein Orientierungspunkt
fir unsere mehr als 142 000 Mitarbeiter und
mehrere 100 000 Vertriebspartner, denn Mar-
ke beginnt von »Innen«.

Die Kunden in der Kampagne tauschen
alle moglichen Tipps aus (uns hat wirk-
lich gefallen, wie Sie das Formel-1-Spon-
soring in die Kampagne eingebunden ha-
ben - mein >One«~Rat zu Sicherheitsgurt,
Fitness). Wir meinen auch, dass die Kam-
pagne perfekt die wachsende Bedeutung
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der Weisheit der Vielen vorwegnimmt:
Verbraucher glauben eher anderen Ver-
brauchern als Anbietern von Giitern oder
Dienstleistern. Die Social Media in den
Mix zu integrieren passt wunderbar zum
Gesamtkonzept - uber Dialog, Engage-
ment und Teilnahme und durch Einbe-
ziehung von nutzergenerierten Inhalten.
Konnen Sie uns einige konkrete Ergeb-
nisse, sowohl quantitative als auch quali-
tative, verraten - einige groBartige, unver-
hoffte ldeen von Kunden, an die niemand
je gedacht hatte?

Die Kampagne hat positiv und erheblich zur
Verbesserung von Reputation und Weiter-
empfehlungsbereitschaft der Allianz-Marke
beigetragen. Das bestétigt unsere Annahme
und die Herangehensweise, dass breite Be-
kanntheit nicht ausreicht, um nachhaltig unse-
re Marke und anschlieBend unser Geschift
aufzubauen. Die Kommunikation von relevan-
ten, nutzenstiftenden Botschaften und Infor-
mationen in authentisch- menschlichem Stil
scheint der richtige Ansatz zu sein, welcher
zusétzlich zu einem erhdhten Aktivierungs-
grad beigetragen hat. Wir sind froh dariber,
dass unsere friihen Anstrengungen, Kunden
digital besser einzubinden, funktionieren. Das
groBe Interesse an unserem Allianz Weather-
Safe, einer Wetter-App, die nicht nur Wetter-
vorhersagen liefert, sondern auch Unwetter-
warnungen fir zuvor definierte Orte liefert
sowie Ratschldge und Informationen fiir den
Umgang mit schwierigen Wetterbedingungen
bietet, hat sich in einer Steigerung der Nut-
zerratings niedergeschlagen. Unsere ersten

Erfahrungen ermutigen uns, den eingeschla-
genen Weg der Digitalisierung konsequent
weiterzugehen.

Das Geschaftsmodell der Allianz - das
sich auch im Namen ausdriickt - griindet
auf einen sozial- oder gemeinschaftsba-
sierten Ansatz. Wie wichtig waren diese
Wurzeln bei der Kommunikationsstrate-
gie und dieser Kampagne? Und wie spie-
geln sie sich wider in anderen Bereichen
des Wertversprechens, den Produkten,
Dienstleistungen, der Customer Jour-
ney...

»Wir stlitzen unsere neue Kommunikations-
strategie auf solide Marktforschung, wie Kun-
den zu Finanzdienstleistungen stehen und
welches Verstdndnis sie von ihnen haben.
Wenig liberraschend ist, dass Vertrauen das
A und O in unserer Branche ist, teils weil die
Menschen von unseren Dienstleistungen ab-
hangig sind, um im Leben voranzukommen,
und teils, weil in unserem Geschift eine ge-
wisse zeitliche Verzdégerung zwischen dem
Augenblick der Unterschrift und der Leistung
eintritt — bei einer Lebens- oder Rentenversi-
cherung kann die verstrichene Zeit tiber 30
Jahre betragen. Ob man das Vertrauen der
Kunden gewinnt, hangt von verschiedenen
Faktoren ab. UnternehmensgréBe und ein
erfolgreiches Geschaftsmodell sind niitz-
lich, da sie insbesondere in Krisenzeiten fiir
Stabilitdat sorgen — das reicht aber nicht aus.
Was wichtiger ist, ist unser Erfahrungsschatz,
der bewirkt, dass unsere LOsungen solide
und sorgsam auf die Kundensituation abge-

stimmt sind. Dank unserer mehr als 120-j3h-
rigen Erfahrung mit ber 78 Millionen Kun-
den weltweit verfligt die Allianz lber breites
Wissen sowohl bei den Herausforderungen
des Geschifts als auch denen des Lebens.
Aber am wichtigsten von allem, ist die Qualitat
unserer Kundenbeziehungen. Die Allianz hat
sich stets ihren Kunden verpflichtet gefiihlt.
Langfristige Beziehungen beruhen auf Offen-
heit und gegenseitigem Nutzen. Unsere Kom-
munikationsstrategie reflektiert das, indem
sie den enormen Wissensschatz und die Ex-
pertise Mitarbeitern und Kunden gegeniber
offnet und sie auffordert, »das Wissen einer
Gemeinschaft« zu teilen. Natirlich erfordern
langfristige und nachhaltige Beziehungen
mehr als nur Kommunikation. Daher haben
wir das Assistance-Geschéft ndher an die
Gruppe gefiihrt, wo es unsere Kunden noch
besser bei den tagtédglichen Erfahrungen un-
terstitzen kann. Wir arbeiten auch intensiv
daran, digitale Technologien starker in unsere
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Prozesse und Dienstleistungen zu integrie-
ren, um unsere Kunden, wann immer und wo
immer sie uns brauchen, zu unterstiitzen.

Ebenfalls im Interview erwahnt - das all-
umfassende Ziel ist, »die starkste Finanz-
gemeinschaft zu errichten«. Kbnnen Sie
noch genauer darauf eingehen? Was be-
inhaltet diese Finanzgemeinschaft? Was
ware ihr Zweck?

Der Gemeinschaftsgedanke ist in unserem
Geschift ganz wichtig. Das ist auch mathe-
matisch sinnvoll: Gemeinschaften koénnen
groBere Risiken tragen und ihnen stehen
mehr Mdglichkeiten offen als einem Einzel-
nen. Aber da ist auch die moralische Dimen-
sion: Gemeinschaften kiimmern sich um ihre
Mitglieder und erwarten von ihnen, dass sie
sorgfdltig und verantwortungsvoll agieren.
Das minimiert das subjektive Risiko (ndmlich,
dass die Leute mehr Risiken eingehen, well
sie versichert sind) und bietet somit der Prei-
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seskalation Einhalt. AuBerdem ermutigt es un-
sere Mitarbeiter zu einer erweiterten Sicht auf
unsere Kunden Uber die Police hinaus. Fir
uns handelt es sich dabei nicht bloB um die
neueste Initiative aus dem Bereich Corporate
Social Responsiblity — es gehort zu unseren
Wourzeln, unserem Namen und unserer Kul-
tur. Und deshalb entwickeln wir die Allianz zur
starksten Finanzgemeinschaft.

Wenngleich »One« eine weltweite Kam-
pagne ist, so unterscheidet sich die Um-
setzung in den verschiedenen Landern.
Das beweist, wie GroBenvorteile durch
Steigerung lokaler Bedeutung genutzt
werden konnen. »Die Kampagne ist eine
globale Idee, die lokal unter Einsatz lo-
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kaler Kompetenzen, der lokalen Bevol-
kerung und lokaler Sprache umgesetzt
wird.« Konnen Sie konkrete Bespiele
dieser lokalen Anpassung geben, die die
kulturellen Unterschiede beriicksichtigt,
insbesondere auf Umsetzungsebene?

Unser Geschéftsmodell unterscheidet sich
in den verschiedenen Lindern erheblich, an-
ders als bei anderen Geschéftsmodellen wie
z.B. der Kfz- Industrie oder Marken wie Coca-
Cola. Die Umsetzung eines weltweit einheit-
lichen Kommunikations- und Markenansatzes
kann daher eine echte Herausforderung sein.
Mit »One« haben wir das Rezept fiir ein aus-
gewogenes Verhdltnis zwischen globaler und
lokaler Umsetzung gefunden. So kann insbe-
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sondere jedes Land oder jede Geschéftsspar-
te das Konzept auf die jeweiligen Bediirfnisse,
geschaftlichen Anforderungen oder kulturel-
len Gegebenheiten zuschneiden. Aufgrund
des »real people, real situation«-Ansatzes kon-
nen die verschiedenen Allianz-Einheiten die
richtigen Charaktere entsprechend der kul-
turellen Diversitdt einbeziehen - jedes Land
wahlt die Herangehensweise und Charaktere,
die vor Ort am geeignetsten sind. Zum Bei-
spiel stand die Allianz Suisse mit ihrer Kampa-
gne, die im Mai 2011 zeitgleich mit drei neuen
Produkten gestartet wurde, vor einem logisti-
schen Problem. Wie sollte »One« auf die ver-
schiedenen Schweizer Regionen angepasst
werden? Am Ende wurden u.a. sieben TV-
Spots auf Schweizerdeutsch und sieben auf
Franzdsisch mit entsprechenden Protagonis-
ten produziert. In Brasilien begann der Roll-
out von »One« mit einem internen Film, der Mit-
arbeiter, Makler, Vertreter, Kunden und Leute
auf der StraBe in den Mittelpunkt stellt und die
Kampagne erkldren ldsst. Dieses Video ist ein
groBartiges Beispiel fiir die Berlicksichtigung
der lokalen Gegebenheiten bei gleichzeitiger
Beibehaltung und Umsetzung einer globalen
Idee. Der Film bekam intern eine Menge Zu-
spruch. In einer zweiten Phase wurden die
externen Social-Media-Plattformen miteinbe-
zogen. Hier hat es uns im positivsten Sinne
Uberrascht, welches Interesse glaubhafte und
relevante Inhalte auch aus der Versicherungs-
branche generieren kénnen. Wenn man sich
die unterschiedlichen TV-Spots anschaut, er-
kennt man genau, wie die kulturellen Aspekte
zum Leben erweckt wurden.

LI_V

Zu guter Letzt - Wie reagieren lhre Kun-
den auf die Kampagne?

Bisher war das Feedback sehr positiv, so-
wohl intern als auch extern. »One« funktio-
niert gut liber alle Zielgruppen, Regionen und
Geschéftssparten hinweg. Unsere Kunden
sagen uns, dass sie die Kampagne mdgen,
weil sie sie hilfreich, wertvoll, authentisch und
realistisch finden. Die Zielgruppe wird stark
aktiviert und méchte mehr liber die Allianz er-
fahren. Wie erwiinscht zeigt »One«, wie die
Allianz, als ein vertrauenswiirdiger Partner,
Menschen in verschiedenen Lebenssituatio-
nen geholfen hat.

Im nachsten Beitrag lassen wir Hans-Pe-
ter Schwintowski, Professor fiir Biirger-
liches Recht, Handels-, Wirtschafts- und
Europarecht mit seinem Beitrag ,Yes,
you can“ zu Wort kommen.
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