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Die Leiden des jungen Markus Bechthold
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Uber uns

Was uns treibt.
Menschen sind Sinnsucher, Marken sind Sinnstifter.

Sinn kénnen nur die Marken stiften, die eine klare Identi-
tét haben und diese zum Ausdruck bringen. Bei uns steht
deshalb die Markenidentitat im Mittelpunkt.

Wir begleiten unsere Kunden auf dem Weg, ihre
Markenidentitét zu  schdrfen  und  fortlaufend
weiter zu entwickeln. Zusammen arbeiten wir an der
wirksamen Umsetzung der Identitdt im Unternehmen, bei
Mitarbeitern, den Produkten und Services sowie an allen
kommunikativen Kontaktpunkten mit Kunden.

Marken, die durch ihre Identitdt Sinn stiften,
schaffen nachhaltig profitables Wachstum und sichern den
langfristigen Unternehmenserfolg.

Was uns besonders macht.
Wir sind ldentitdtsstifter.

Wir haben Leidenschaft fir Marken. Mit unseren Kunden
entwickeln wir fundierte Lésungen, die funktionieren und
die Identitét der Marke stdrken. Wir schlagen die Bricke
von der Strategie zur Umsetzung und bringen Ihre Mar-
ken zum Glénzen.

Fur das, was wir tun, wurden wir mehrmals von brand eins
und Statista als Top-Beratung fir Marketing, Preis und
Marke ausgezeichnet.

ESCH. ist der Wegbereiter fur den Erfolg lhrer Marke.

Warum ESCH.

1 | Wir schaffen Buy-In und Commitment.
Wir nehmen die relevanten Anspruchsgruppen im
Unternehmen mit auf die Reise.
2 | Wir bringen die maximalen PS auf die Bahn.
Wir entwickeln impulsgebende, individuelle Lésungen
mit dem Blick fur das Machbare.
3 | We make things work.
Umsetzung ist Strategie. Nur das, was der Kunde
erlebt, leistet einen Beitrag fir die Marke.
4 | Profitieren Sie von unserer Expertise:
- 400+ nationale und internationale Projekte rund
um das Thema Marke
- 750+ Publikationen
- Forschungsimpulse aus dem Institut fir Marken-
und Kommunikationsforschung sowie dessen
internationalem Forschungsnetzwerk
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Was wir fur Sie tun.

1| Leitbild und Strategie
Leitbildentwicklung (Mission / Vision / Unternehmens-
werte), Implementierung des Leitbildes, Unterneh-
mensstrategie und Zielformulierung, Entwicklung von
Digitalstrategien
2 | Markenstrategie
Markenidentitét, -positionierung, Marken- / Produki-
portfolio, Markenarchitektur
3 | Markenimplementierung
Bewertung und Optimierung von Kommunikations-
mafBnahmen, Unterstitzung bei der Agenturauswahl
und Pitch-DurchfUhrung, Begleitung der kommunika-
tiven Umsetzung, Internal Branding, Employer Bran-
ding, Markenstrukturen und -prozesse
4 | Customer Experience
Customer Journey, Customer Experience, Customer
Touchpoint Assessment, Customer Touchpoint Tra-
cking
5 | Marke und Wachstum
Markenaktivierung, Wachstumsstrategien & Mar-
keninnovationen, Markendehnung und Markenallian-
zen
Research und Insights
Messung des Markenstatus / -wert / -kern, Analyse
von Kundenbedirfnissen / -zufriedenheit, Erhe-
bung der Mitarbeiterzufriedenheit / Commitment /
Employer Brand Attractiveness, MSE, Werbewirkungs-
studien, Markt- und Wettbewerbsanalysen sowie
Zukunftsszenarien

6

FGr wen wir arbeiten.

Zu unseren zufriedenen Kunden zéhlen namhafte Unter-
nehmen aus allen Branchen im B2B-, Dienstleistungs-
sowie B2C-Sektor: Vom Global Player und bérsennotier-
ten Grof3konzern Gber familiengefUhrte Unternehmen bis
zum erfolgreichen Mittelsténdler und Hidden Champion.
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Die Studie

Ein einzigartiger Einblick

Uber einen Zeitraum von 3 Monaten nahmen ESCH. The Brand Consultants undercover die Rolle des Kun-
den ein und erlebten den Prozess zum Abschluss eines Altersvorsorgeprodukies hautnah. Das Ergebnis ist
ein auflergewodhnlich tiefgehender Einblick in die Journeys der 18 deutschen Top-Versicherer mit mehr als
200 Kontaktpunkien und 22 Beratungsgespréchen. Dabei wird deutlich, dass Versicherer nicht nur Potential
verschenken, sondern gerade in der Beratung handwerkliche Fehler unterlaufen, die nachhaltig schaden.
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Die getesteten 18 deutschen Top-Versicherer nach Beitragseinnahmen (alphabetisch sortiert) im Uberblick.

Executive Summary

Was der Kunde will und was er bekommt sind zwei Paar Schuhe.

Kunden wollen Entlastung, sich verstanden fuhlen, selbst verstehen und das richtige Produkt bei einem vertrauens-
vollen Anbieter abschlief3en. Klingt einfach. Ist es aber nicht. Wie die Key Insights durch die Kundenbrille zeigen, wird
dem in der Praxis kaum entsprochen:

= Die Last der Journey liegt auf dem Ricken des Interessenten.

= Kontakte werden verschenkt und Abbriche in Kauf genommen.

= Der Weg zum Versténdnis ist steinig und férdert Misstrauen.

= Mehrwerte der Marke bzw. des Produkts sind nicht erlebbar.

= Berater gehen nicht auf Kunden ein und hinterlassen einen faden Beigeschmack.
= Produktempfehlungen basieren auf Provisionen statt dem Fit zum Kunden.

= Digitale Chancen bleiben ungenutzt oder es wird aufs falsche Pferd gesetzt.

Alle reden von Kundenbegeisterung, aber die Wenigsten tun es.
Héchste Zeit fur Versicherer, den Worten Taten folgen zu lassen und ihre Hausaufgaben zu machen:

= Das grofie Ganze erkennen und interne Silos abbauen.

= Den Kunden verstehen und erfolgskritische Punkte aufdecken.

= Die Reiseleitung Ubernehmen und den Kunden (digital) entlasten.

= Die Journey auf Kunde und Marke ausrichten und On- / Offline verzahnen.

= Den Vertrieb unter die Lupe nehmen und im Sinne von Kunde und Marke optimieren.

SEITE 2 Passion for Brands. ESCH
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Eine Erlebnisreise durch die
deutsche Versicherungslandschaft

Kundenbegeisterung und Digitalisierung sind in aller
Munde - auch im Versicherungsmarkt. Nahezu jeder An-
bieter sucht nach dem heiligen Gral, um neue Kunden fir
sich zu gewinnen und langfristig an die Marke zu binden.
Dabei sind viele Marketeers Gberzeugt, in digitalen Kon-
taktpunkten und Services — vom Social Media Auftritt Gber
Apps und Beraterchats bis zum Onlineabschluss — die
Wunderwaffe im Kampf um Kunden gefunden zu haben.
Doch Glaube ist eine Sache, Realitét eine andere. Wie
Studien (z.B. ESCH. The Brand Consultants, 2016) zeigen,
ist sich nur die Halfte der Marketingfachleute der Rele-
vanz ihrer Online- bzw. Offline-Kontakipunkte bewusst.
40% bieten mehr Kontaktpunkte als Kunden brauchen.
Zur Kundenbegeisterung ist es nicht mit digitalen Ange-
boten getan. Vielmehr ist die Customer Journey im Sin-
ne der Kunden und der Marke auszugestalten und dazu
On- wie Offline-Kontaktpunkte bestméglich miteinander
zu verzahnen. Dass diese Herausforderung nur wenige

v google

Kontaktaufnahme
(Kentakiformular / Mail /
Telefonzentrale / Hotline)

Website

(ca. 20%) meistern, beweist die bereits angesprochene
Studie. Wie katastrophal das Erleben auf Kundenseite
aber in der Realitat ist, hat unser Mitarbeiter alias Markus
Bechthold am eigenen Leib erfahren.Getrieben von dem
Wunsch, fir das Alter vorzusorgen, begab er sich auf eine
(Irr-)Reise durch die deutsche Versicherungslandschaft.
Im Zuge dessen wurden nicht nur Relevanz, Attraktivitét
und (Brand-) Experience der (digitalen) Stationen auf dem
Weg zum Produktabschluss deutlich, sondern auch Kom-
petenz des Beraters und Qualitét der Beratung auf eine
harte Probe gestellt. Uber einen Zeitraum von 3 Monaten
durchlebte Markus Bechthold 18 Journeys mit deutschen
Top-Versicherungen und lie3 248 Kontaktpunkte sowie
22 Beratungsgespréche ,Uber sich ergehen”. Das Ergeb-
nis ist erschreckend: Von der ,Créme de la Créme” im
deutschen Versicherungsmarkt konnten nur 2 Anbieter
Uberzeugen.
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Abb. 1: Idealtypische Journey zum Abschluss eines Altersvorsorgeproduktes aus Kundensicht
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Was der Kunde will und was er bekommt
sind zwei Paar Schuhe.

Unser Mitarbeiter Markus Bechthold stellte nahezu das
ideale Ziel fur alle ,Jéger” im Bereich Altersvorsorge dar:
Jung (22 Jahre), gutes Einkommen (Berufseinsteiger
Unternehmensberatung), ungebunden, unwissend und
investitionsbereit. Die vermeintlichen Mankos: Markus
Bechthold wollte verstehen und ein sicheres, rentables
Produkt abschlieflen. Im Zuge des Evaluationsprozesses
wollte er sich entsprechend zunéchst einen Uberblick
Uber die Altersvorsorgeméglichkeiten und die Seriositét
bzw. das Image potentieller Anbieter verschaffen. Im Wei-
teren galt es fur ihn, sich tiefgehend mit der Materie aus-
einanderzusetzen, relevante Produkte zu identifizieren, zu
verstehen und die jeweiligen USPs kennenzulernen. Last
but not least erhoffte sich Markus Bechthold eine transpa-
rente Entscheidungsgrundlage sowie eine faktenbasierte
Produktempfehlung durch den jeweiligen Anbieter. Die
Kontaktpunkte, die zur Befriedigung dieser Bedurfnis-
se dienen sollten, sind Uberschaubar und kénnten nicht
klassischer sein: Google, Website, Mitarbeiter / Service-
hotline / Berater, Informations- und Vertragsunterlagen.

IMPULS %

Daraus ergab sich aus Kundensicht der Wunsch nach ei-
ner kompakten Journey mit 12 Stationen: Ausgangspunki
aller Bemuhungen bildet laut einer Online-Umfrage in
Kooperation mit Appinio meist Google. Die Suchmaschi-
ne fungiert als Zubringer auf die Website der potentiellen
Anbieter, auf der die Erlebnisreise mit der jeweiligen Mar-
ke startet.

Die Kriterien zur Beurteilung der Versicherungserfahrun-
gen ergaben sich einerseits aus den skizzierten Kunden-
bedirfnissen und der idealtypischen Journey:

1. Convenience: Da sich die wenigsten Personen gerne
mit den Themen Versicherung oder Altersvorsorge
auseinandersetzen, sollte die Journey ,von selbst” ab-
laufen und die einzelnen Stationen attraktiv und ,,con-
venient” gestaltet sein. Jeder Kontaktpunkt der fir po-
tentielle Kunden mit Aufwand verbunden ist, birgt die
Gefahr des Wechsels zu einem anderen Anbieter oder
gar einem Abbruch des Versicherungsvorhabens.

2. Informationsangebot: Die Unwissenheit von Markus
Bechthold im Bereich Altersvorsorge und die hohe
Komplexitat dieses Versicherungsprodukts zeigen den
Bedarf nach differenzierten, versténdlichen und kon-
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Abb. 2: Klassische Bedurfnisse und relevante Touchpoints zur Evaluation von Altersvorsorgeprodukten
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sistenten Informationen. Je nachdem, an welchem
Kontakipunkt sich potentielle Kunden auf ihrer Reise
befinden, brauchen sie allgemeine Informationen,
Detail- bzw. spezifische Produktinformationen. Wichtig
dabei ist, dass diese leicht verfugbar, anschaulich und
versténdlich aufbereitet und Uber verschiedene Kon-
taktpunkte konsistent sind.

3. Beratungsqualitat: Sowohl unsere Studien als auch
diverse Beratungsprojekte im Versicherungsbereich
zeigen, dass der Berater und die Beratung einen es-
sentiellen Kontaktpunkt in jeder Versicherungsjourney
bilden — so auch in der von Markus Bechthold. Die
Beratungsqualitdt wird entscheidend geprégt von der
Kompetenz und Professionalitét des Beraters sowie
dessen Fahigkeit zur Individualisierung, Erklérung und
Argumentation.

Zusatzlich zu diesen 3 aus Kundensicht zentralen Krite-
rien, tfrugen wir im Zuge der Beurteilung dem Digitali-
sierungstrend sowie der Notwendigkeit zur Generierung
eines nahtlosen Markenerlebens Uber alle Kontaktpunkte
Rechnung:

4. Grad der Digitalisierung: Den Fakt, dass, wie be-
schrieben, die Digitalisierung vielfach als Allheilmittel
betrachtet wird, nahmen wir zum Anlass und analy-
sierten, wo deutsche Top-Versicherer aktuell in Sachen
Online-Touchpoints und Services stehen und welchen
Mehrwert diese am Ende des Tages fur die Journey
leisten.

3

5. Markenerleben: Last but not least bezogen wir das
Markenerleben in unseren Selbstversuch ein. Gera-
de im Versicherungsbereich, dem es von Kundenseite
- nach der Finanzkrise — vielfach an Vertrauen fehlt,
ist der Aufbau eines seridésen, positiven und klaren
Images essentiell. Um dies zu erreichen, missen Kon-
taktpunkte inhaltlich und formal im Sinne der Marke
ausgestaltet sein und ein konsistentes Markenerleben
hervorrufen.

Obwohl die skizzierten Bedirfnisse, die damit verbunde-
ne Journey und die evaluierten Kriterien nachvollziehbar
und von Anbieterseite realisierbar erscheinen, zeichnet
der Praxistest ein anderes Bild. Im wahren Leben scheint
sich ein Gros der namenhaften Anbieter weder den Be-
dirfnissen (potentieller) Kunden noch der Relevanz ein-
zelner Stationen auf dem Weg zum Abschluss bewusst zu
sein. Und damit nicht genug: Die Ausgestaltung zentraler
Kontaktpunkte enttduscht und wird keinesfalls der jewei-
ligen Marke gerecht.

Von Convenience kann im Versicherungs-
bereich keine Rede sein.

Begibt man sich auf den Weg zum Abschluss eines Ver-
sicherungsproduktes stellt man schnell fest, dass Con-
venience fur die meisten Versicherungen ein Fremdwort
ist. Vielmehr verlangen diese ihren potentiellen Kunden
einiges an Engagement und Zeit ab. Dies beginnt mit
Uberladenen Websites, schwer verstandlichen Informati-
onen und unzédhligen (bis zu 37) Klicks zum Erreichen re-
levanter Informationen oder Kontakidaten. Wer an dieser

Abb. 3: Kriterien zur Beurteilung der Performance der Top Versicherer
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Stelle der Journey noch wankt und nicht - komme was
wolle — den Entschluss gefasst hat, ein Altersvorsorgepro-
dukt abzuschlieflen, wird sich vermutlich nicht weiter mit
dem Thema befassen. Doch selbst wenn das Interesse
siegt und Kontakt zur Versicherung aufgenommen wird,
sind die wenigsten Journeys Selbstlaufer.

Ganz im Gegenteil: Nur etwa die Hélfte der deutschen
Top-Versicherer hat die Notwendigkeit erkannt, Interes-
senten auf ihrer Reise zum Abschluss zu fGhren und die
Journey so zu gestalten, dass der potentielle Kunde sich
,zuricklehnen” kann. Die Ubrigen verlassen sich auf die
Initiative ihrer Interessenten und verzichten auf eine Ab-
stimmung von Kontaktpunkten wie die Weiterleitung an
einen persdnlichen Berater durch die Hotline, die Bereit-
stellung relevanter Informationen, die sorgféltige Vor-
bzw. Nachbereitung von Beratungsgespréchen oder ein
Nachfassen. Es ist erschreckend, dass 83% der deutschen
Versicherungselite nicht im Stande war, Markus Bechthold
postalisch Informationsmaterial zur Verfigung zu stellen
oder einen Berater vor Ort zu benachrichtigen. Stattdes-
sen luden 61% die Verantwortung bei dem Interessenten
ab und wiesen Markus Bechthold an, eine Geschéftsstelle
vor Ort aufzusuchen, um das gewiUnschte Material zu er-
halten.

Ebenso gut hétte man Herrn Berthold gleich an die Kon-
kurrenz verweisen kénnen. Aber damit nicht genug -
auch Selbstverstandlichkeiten wie die Bereitstellung der
genauen Adresse oder einer Wegbeschreibung und die
Benennung relevanter Unterlagen (z.B. Gehaltsnachwei-
se, Ubersicht bestehender Versicherungen oder Anlage-
produkte) fur das Beratungsgespréch waren bei 58% der
Versicherer Fehlanzeige. Auch die ausgehéndigten Infor-
mationen nach der Beratung erwiesen sich oft als man-
gelhaft. Trotz der hohen Komplexitat des Themas gaben
nur 41% der Anbieter dem Interessenten Unterlagen mit
auf den Weg, die die Gespréchsinhalte zusammenfass-
ten, veranschaulichten oder vertieften. In extremen Féllen
fehlte sogar die Visitenkarte des Beraters, was eine er-
neute Kontaktaufnahme erschwerte. Das letzte Péackchen
auf den Schultern potentieller Kunden bilden Vertragsun-
terlagen und Antrége, die ohne Dolmetscher fur Versi-
cherungschinesisch weder versténdlich noch handhabbar
sind. Eine klare Struktur, hierarchische Informationsdar-
bietung und Ausfullhilfen als erste Ansatzpunkte zur Ent-
lastung waren gerade einmal bei 50% der Versicherer zu
finden.

Convenience oder das althergebrachte Motto ,Der Kunde
ist Kénig” sind im Versicherungsmarkt nicht spurbar. Viel-
mehr scheinen die Rollen vertauscht und Anbieter in der
komfortablen Position, abwarten und sich zuriick lehnen
zu kénnen. Auch die Betrachtung der Zeitspanne, die eine
Journey klassischerweise braucht, zeigt, dass Versicherer
es keinesfalls eilig haben, neue Kunden zu gewinnen:
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Von der Kontaktaufnahme bis zum Angebot ging durch-
schnittlich ein Monat (27 Tage) im Leben von Markus
Bechthold ins Land — mancher Anbieter brauchte sogar
36 Tage bzw. hat den Ball bis heute nicht mehr aufge-
nommen.

Der Praxistest macht deutlich, dass Versicherungsan-
bieter als ,Reiseleiter” versagen und so nicht nur Po-
tential, sondern bares Geld verschenken. Sie riskieren
Kontaktabbriche, bieten durch Inaktivitét zahlreiche Aus-
stiegsmoglichkeiten sowie ausreichend Zeit, das Versiche-
rungsvorhaben aus den Augen zu verlieren oder sich im
Markt nach einem anderen Anbieter umzuschauen.

Der Weg zur Information ist lang und
beschwerlich.

Gerade zu Beginn der Journey stellte die Beschaffung
relevanter und verstandlicher Informationen fur Markus
Bechthold eine Herkulesaufgabe dar und war mit enor-
men (Zeit-)Aufwand verbunden. Nicht nur, dass das Gros
(83%) der Versicherer sich weigerte, Informationsmateri-
alien per Post zur Verfigung zu stellen. Bei mehr als der
Hélfte der Anbieter wurde Herr Bechthold diesbezuglich
auch online enttduscht. Denn 53% der Versicherer bieten
keinerlei Downloadméglichkeiten von Informationsbro-
schiren. Die Ubrigen 47% verfigen zumindest Uber ein
eingeschréanktes Online-Portfolio. Nach welchen Kriterien
dieses Portfolio zusammengestellt wird, bleibt offen. Auch
im Zuge bzw. nach der persénlichen Beratung ist eine Vi-
sualisierung der Altersvorsorgeoptionen durch anschau-
liches und verstandliches Informationsmaterial eher die
Ausnahme als die Regel.

Gleichzeitig ist in Sachen Qualitét und Quantitét der Ma-
terialien alles vertreten: Von 136 Seiten mit irrelevanten
Informationen zu anderen Versicherungsprodukten Gber
sehr nutzliche ,Eigenkreationen” eines Beraters, der das
von Unternehmensseite bereitgestellte Vertriebsmaterial
als ungeeignet erlebte, bis hin zu keinerlei weiterfGhren-
den Informationen und der simplen Ubergabe einer Visi-
tenkarte. Vielfach féngt die Arbeit for Markus Bechthold
erst richtig an, nachdem er endlich relevante Informati-
onsmaterialien ergattern konnte. Denn die Komplexitét
und Verstéandlichkeit der Broschiren ist in den meisten
Féllen stark optimierungsbedirftig. Man kénnte geradezu
den Eindruck erhalten, Versicherer légen es darauf an,
Versténdnis und Transparenz auf Seiten potentieller Kun-
den méglichst zu vermeiden.

Auch scheinen sich die Top-Versicherer der Kundenbe-
dirfnisse an den verschiedenen Stationen der Journey
entweder nicht bewusst zu sein oder diesen nicht entspre-
chen zu wollen.
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Abb. 4: Der lange Weg zur Information

Eine Anpassung des Informationsgehalts an die verschie-
denen Bedurfnisse der Interessenten auf ihrer Reise (Ori-
entierung, Information, Entscheidung) findet nur selten
statt. Ausnahme bildet die R+V, die beweist, dass bei-
spielsweise der Einstieg in die Thematik auch auf spieleri-
sche Weise méglich ist. Via Online-Quiz werden Interes-
senten mit den verschiedenen Vorsorgeoptionen vertraut
gemacht und deren individuelle Relevanz aufgedeckt. So
lernt auch der unwissende Markus Bechthold schnell die
verschiedenen Maéglichkeiten sowie relevante Kriterien
zur Prifung des Produkifits kennen.

Neben Quantitét und Qualitat spielt auch die Konsistenz
der bereitgestellten Informationen fur das Produkt- und
Markenerleben eine zentrale Rolle. Leider enttduscht
mehr als 75% der deutschen Versicherungselite diesbe-
zUglich erneut und verschenkt Potential. Gleiche Sach-
verhalte werden an verschiedenen Kontaktpunkten auf
unterschiedliche Weise erkléart und der Markenauftritt er-
folgt Uber verschiedene BerUhrungspunkte uneinheitlich.
Zudem bleiben die Besonderheiten des jeweiligen Anbie-
ters und die Vermittlung zentraler Markenwerte vielfach
auf der Strecke. Von einer ,Seamless Experience” sind die
meisten Versicherer entsprechend meilenweit entfernt.
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Die Beratungsqualitat lasst die Haare zu
Berge stehen.

Berater und Beratung bilden in der Regel Dreh- und An-
gelpunkt der Versicherungsjourney. So manches Produkt
wird nicht aufgrund seiner Eigenschaften oder des Prei-
ses abgeschlossen, sondern weil der Berater sympathisch
war, besonders auf die Bedurfnisse des Interessenten
einging sowie versténdlich und aufrichtig agierte. Gera-
de mit Blick auf die hohe Komplexitét und Langfristigkeit
von Altersvorsorgeprodukien spielte dieser persénliche
Kontaktpunkt for Markus Bechthold eine wichtige Rolle.
Im Zuge der Beratung galt es, ihn zum Thema abzuho-
len, seinen individuellen Bedarf zu explorieren, auf Basis
dessen relevante Optionen darzulegen und eine Empfeh-
lung auszusprechen. Klingt selbstverstandlich. Ist es aber
nicht. Lediglich in 67% der Félle erfolgte eine umfassende
Einfohrung in die Thematik. Noch erschreckender: Nur
46% der Versicherer wiesen auf alternative Anlagestrate-
gien hin, erklarten die Unterschiede zwischen Produkten
und grenzien diese klar voneinander ab. Die Detailtiefe
der vermittelten Informationen richtete sich zudem nicht
danach, was zum Verstdndnis oder fur eine fundierte
Entscheidung notwendig war, sondern dem was Markus
Bechthold aktiv einforderte. Hier galt eindeutig das Mot-
to: Wer nicht fragt bleibt dumm. Gleichzeitig fand von Be-
raterseite héufig eine bewusste Manipulation statt. Diese
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reichte von der Dramatisierung der Zukunft, Gber die Tri-
vialisierung eines Vertragsabschlusses bis zu Selbstver-
herrlichungen und der massiven Lenkung der Produktent-
scheidung. In 73% der Félle wurde ohne Begrindung ein
Produkt fokussiert, das offensichtlich fir den Berater mit
der héchsten Provision verbunden war.

Die Passung des Produktes zu Markus Bechthold schien
haufig eine untergeordnete Rolle zu spielen. Wie kénn-
te diese von Beraterseite auch beurteilt werden, wenn
eine wirkliche, persénliche Analyse in vielen Féllen nicht
stattfand. Denn 75% der Versicherer ignorierten die in-
dividuelle Situation von Herrn Bechthold weitestgehend
und begnigten sich mit einer oberfléchlichen Analyse
bzw. einer standardisierten Kategorisierung via Compu-
terschnelltest. Lediglich 25% der Anbieter machten sich
die MUhe, die individuelle Situation und Bedurfnisse von
Markus Bechthold zu ergrinden. Customer Centricity —
Fehlanzeige. Gleiches galt oft auch hinsichtlich der in-
dividuellen Konkretisierung und Modifikation relevanter
Produkte nach der Beratung. Kein Wunder, dass (auch)
von Beraterseite wenig aus dem Gesprdch mitgenommen
wird, wenn, wie in 64% der Félle, am Ende noch nicht
einmal die zentralen Punkte zusammengefasst wurden.

Das Spektrum der von den verschiedenen Anbietern emp-
fohlenen Produkte kénnte entsprechend nicht breiter, der
Fit zwischen Produkt und Interessent vielfach nicht ge-
ringer sein. So wurden nur in 25% der Fdlle passende
Vorsorgewege empfohlen. 75% der Berater versagten

hinsichtlich ihrer Beratungsaufgabe und waren nicht im
Stande bzw. verweigerten, eine Empfehlung auszuspre-
chen. Kundenorientierung, fachliche Kompetenz und Pro-
fessionalitét waren fuor Herrn Bechthold selten spurbar.
Statt Sympathie und Vertrauen zu erzeugen, hinterlieBen
zahlreiche Berater einen negativen Eindruck, Skepsis
und Unbehagen. Ein alarmierendes Ergebnis. Ein Ver-
sicherungsvertreter trieb es besonders auf die Spitze: Er
empfing Markus Bechthold nicht nur in seiner herunterge-
kommen Privatwohnung, sondern fGhrte die Beratung im
Beisein seiner Lebensgefdhrtin durch, die unentwegt un-
passende Kommentare in das Gesprach einflieen lief3.
Dass dieser Kontakt das Image des dahinter stehenden
Versicherers von Herrn Bechthold nachhaltig zerstért hat,
liegt auf der Hand.

Versicherer hinken der Digitalisierung

hinterher.

Obwohl das Thema Digitalisierung allgegenwartig ist und
im Versicherungsbereich zahlreiche Chancen bietet, ha-
ben bisher nur wenige deutsche Anbieter diese ergriffen.
Dabei werden bereits zu Beginn der Journey wertvolle
Kontakte verschenkt. Denn ungeachtet der Tatsache, dass
die Suche nach Vorsorgeprodukten in der Regel auf Goo-
gle startet, nutzt kaum ein Anbieter naheliegende Such-
begriffe (z.B. private Altersvorsorge, Lebensversicherung
oder private Rentenversicherung) zur Suchmaschinen-
werbung (11%) bzw. Suchmaschinenoptimierung (33%).

Umfassende und versténdliche
EINFUHRUNG in das Thema

Altersvorsorge

Tiefgehende Analyse des
INDIVIDUELLEN BEDARFS

darlegen, begrinden
und abgrenzen

RELEVANTE OPTIONEN

aussprechen

PASSENDE EMPFEHLUNG

Icon made by freepik by www.flaticon.com

Abb. 5: Die Beratung wird ihrem Namen nicht gerecht
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Und auch im Zuge der weiteren Journey von Markus
Bechthold wurden die digitalen Méglichkeiten vielfach
nicht genutzt bzw. fand keine ausreichende Abstimmung
von Off- und Online-Kontakipunkte statt. So erfolgte
Offline (z.B. durch Informationsmaterialien, Hotline, Be-
ratungsgesprdche) lediglich in etwa 15% der Félle ein
Verweis auf weiterfhrende digitale Kontaktpunkte. Es
stellt sich die Frage, ob Versicherer das digitale Potential
bewusst brach liegen lassen oder ihre BemUhungen auf
die falschen digitalen Kontaktpunkte konzentrieren? Was
notzt Interessenten mehr: Wenn ein Versicherungsunter-
nehmen bei Facebook oder Instagram aktiv ist oder die
digitalen Méglichkeiten zur Individualisierung und Perso-
nalisierung nutzt, um gewunschte Informationen passge-
nau bereitzuhalten?

Eine rein digitale Journey war nur bei zwei Anbietern
machbar. In beiden Féllen zu Lasten der Beratungsleis-
tung. Damit wird eine hohe Fach- und Produktkompetenz
auf Seite des potentiellen Kunden vorausgesetzt, die ge-
rade mit Blick auf die Komplexitat des Themas Altersvor-
sorge bezweifelt werden kann. Entsprechend ist fraglich,
wie haufig ein solcher, rein digitaler Aufschlag zum Ziel
fuhrt, solange kein ausgereiftes Onlineberatungskonzept
existiert. Und dies ist in der Praxis noch nicht der Fall. Ein
Beraterchat mag zwar ein Schritt in die richtige Richtung
und fir viele Versicherer revolutionér sein, ist aber aus
Kundensicht nicht die Lésung. Welcher Interessent will
schon seine diversen Fragen mUhsam abtippen, wenn er
diese — gegebenenfalls bei der Konkurrenz - schnell und
pragmatisch telefonisch kléren kann. Nur einer der Ver-
sicherungsvertreter schien im Fall von Markus Bechthold
verstanden zu haben, dass in Zeiten digitaler Transforma-
tion das Angebot zur Beratung értlich und zeitlich flexibel
sein muss und bot eine Videoberatung via Webcam und
Sharescreen inklusive Dokumententausch und digita-
ler Vertragsunterschrift per Smartphone an. Die meisten
Top-Versicherer sind dagegen bisher nicht auf den Digi-
talisierungszug aufgesprungen und lassen damit Verkauf-
schancen an sich voriber ziehen.

Kostbares Markenpotential wird veschenkt.

Der Fall Markus Bechthold wirft ein Besorgnis erregendes
Bild auf die deutsche Versicherungslandschaft. Und ob-
wohl die Zeichen auch in Sachen Markenerleben auf Rot
stehen, birgt zumindest der formale Markenauftritt einen
kleinen Lichtblick. Denn immerhin im Bereich der On- und
Offline-Kommunikation haben die meisten Versicherun-
gen ihre Hausaufgaben gemacht und stellen ein gréfiten-
teils einheitliches Erscheinungsbild sicher. Doch der Streif
am Horizont ist kurz. Bezieht man weitere Kontaktpunkte
der Journey ein, kann auch von einer Seamless Experien-
ce im formalen Sinn keine Rede mehr sein. So ist die Mar-
kenumsetzung am POS vielfach durftig und Galaxien von
einer Markenwelt entfernt. Stattdessen empféngt mehr
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als die Hélfte der Anbieter Markus Bechthold in unange-
messenen Raumlichkeiten, welche die Marke héchstens
am Klingelschild erkennen lassen.

Ein konsistentes formales Erscheinungsbild ist Pflicht, eine
inhaltliche Integration der Marke, d.h. die Erlebbarkeit
der Markenwerte Uber verschiedene Journeystationen,
Kor. Doch deutsche Versicherer scheitern in beidem. Eine
inhaltliche Integration ist fur die Mehrheit der Top-Versi-
cherer aus Sicht von Markus Bechthold nicht erkennbar.
Markenbotschaften wurden Uber verschiedene Kontakt-
punkte gar nicht, schlecht oder uneinheitlich gespielt.
Noch katastrophaler: Der neuralgische Kontaktpunkt
Berater trat in den seltensten Féallen als Markenbotschaf-
ter auf. So nutzten weniger als die Halfte der Vertriebler
die Marke, zentrale Differenzierungskriterien des Unter-
nehmens oder der Produkie als Verkaufsargument. Die
Ubrigen verwiesen maximal auf Qualitétssiegel, deren
Aussagekraft maf3los Uberschétzt wird. Nicht nur, dass in-
zwischen eigentlich jeder Anbieter mit Siegeln aufwartet.
Im Markt existieren auch etliche Siegel, die potentiellen
Kunden unbekannt sind und damit kaum Aussagekraft
besitzen.

Entsprechend fuhrt diese Strategie am Ende des Tages
maximal zu einem wahrgenommenen Qualitétspatt und
keinesfalls zur klaren Positionierung der Marke in den
Képfen potentieller Kunden. Hierzu ist die eindeutige
Kommunikation der USPs sowie das erlebbar machen der
Marke im Verhalten des Beraters unerldsslich.

Keine SEAMLESS
EXPERIENCE

Fehlende SICHTBARKEIT
der Marke am POS

Uneinheitliche

MARKENBOTSCHAFTEN

Berater handeln nicht als

MARKENBOTSCHAFTER

Marke wird nicht als
VERKAUFSARGUMENT

eingesetzt

SIEGEL werden

Uberschatzt

Icon made by freepik by www.flaticon.com

Abb. 6: Brach liegende Markenpotentiale
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Doch fur Herrn Bechthold verkérperten die Berater im
besten Fall die Professionalitat, Sicherheit und Rentabilitét
des Anbieters — keinesfalls markenspezifische Eigenschaf-
ten, die einen der deutschen Top-Versicherer im Besonde-
ren auszeichnen.

Im schlimmsten Fall erlebte Markus Bechthold selbst-
beweihréuchernde, manipulative und provisionsgierige
Verkdufer, die das Markenbild der dahinterstehenden
Versicherung negativ prégten. Im heruntergekommenen
Ambiente musste er sich Geschichten wie ,Es sind wirklich
viele schwarze Schafe dort draufen. Aber ich erinnere
mich gerne daran, wie ich es einer armen Maurerfamilie
nach mehreren Generationen erméglicht habe, ein Ei-
genheim zu erwerben.” ebenso anhéren, wie in anderen
Kontexten Erzéhlungen Uber afrikanische Pflegekinder
oder das Vorzeigen von Familienfotos Uber sich ergehen
zu lassen. Unglaubliche Erlebnisse, die sich bestens eig-
nen, um sie im Freundes- und Bekanntenkreis — real wie
digital — weiterzugeben. Und die Reichweite eines Einzel-
nen sollte in digitalen Zeiten nicht unterschéatzt werden.
Eine virale Verbreitung der unmoralischen Verkaufstech-
niken eines Anbieters kann heutzutage nicht nur einer
Marke nachhaltig schaden, sondern auch das ohnehin
schon negativ besetzte Image der Branche bzw. Berufs-
gruppe weiter belasten.

In Sachen Kundenbegeisterung haben Ver-
sicherer noch einen weiten Weg vor sich.

Alle reden von Kundenbegeisterung und Digitalisierung,
aber kaum ein Versicherer lésst seinen Worten Taten
folgen. Perception is reality: Nur was Kunden sehen,
leistet einen Beitrag zum Erfolg. Und durch die Brille des
Kunden bleiben im deutschen Versicherungsmarkt nicht
nur die Chancen der Digitalisierung ungenutzt, von Be-
geisterung ist man Lichtjahre entfernt. Héchste Zeit for
die Versicherungselite, aktiv zu werden.

Um die Customer Experience zu steuern, muss man
den Kunden verstehen.

Unser Praxistest macht fir Versicherungsanbieter die Not-
wendigkeit deutlich, die Perspektive potentieller Kunden
einzunehmen und sich tiefgehend mit deren Journey, den
einzelnen Stationen und damit verbundenen Bedurfnis-
sen auseinanderzusetzen. Es gilt, Initiative zu zeigen und
die Rolle als Reiseleiter aktiv anzunehmen, statt sich auf
das Engagement der Interessenten zu verlassen und Kon-
taktabbriche in Kauf zu nehmen. Dieses Risiko kann mi-
nimiert werden, indem der Reisekomfort (Convenience)
und das (Marken-)Erlebnis mit jedem Schritt maximiert
werden. Die einzelnen Kontaktpunkte missen - on- wie
offline — Hand in Hand gehen und den jeweiligen Bedurf-
nissen gerecht werden. So sind beispielsweise Informatio-
nen aktiv, Uber alle Kanéle anzubieten und in einer Form
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zu gestalten, dass sie als ansprechend, relevant und ver-
sténdlich empfunden werden. Fir die Weitergabe eines
Kompendiums von 136 Seiten im Rahmen eines ersten
Beratungsgespréchs ist dies nicht der Fall. Die Fille an
(irrelevanten) Informationen Uberfordert und frustriert.
Ziel sollte jedoch sein, an jedem Kontaktpunkt auf das
Markenkonto einzuzahlen und in der Entscheidung fur die
Marke zu bestarken.

Wenn der Veririeb die Marke nicht lebt, nutzt die
beste Strategie nichts.

Mitarbeiter sind Markenbotschafter. Jeder Berater repré-
sentiert mit seinem Verhalten tagtéglich das Unterneh-
men. Und zahlreiche der von Markus Bechthold erlebten
Berater machen den dahinter stehenden Versicherungen
Schande. Mancher Top-Versicherer mag sich damit trés-
ten, dass unser Praxistest keinesfalls représentativ war
und es sich um einen negativen Einzelfall in der Vertriebs-
mannschaft handelt. Aber wie wahrscheinlich ist es, dass
Markus Bechthold im Zuge seiner Journey gleich mehre-
re der wenigen schwarzen Schafe der Versicherungseli-
te erwischt hat2 Und der Schaden, den diese Vertriebler
anrichten, ist grof3. Herrn Bechthold werden die dahinter
stehenden Marken nie wieder sehen. Wie vielen ande-
ren Interessenten es ebenso geht und wie viel potentielle
Neukunden auf diese Weise vergrault werden, weif3 Gott
allein. Glaube und Bauchgefihl, dass die eigene Ver-
triecbsmannschaft anders agiert, ist gut, Fakten sind bes-
ser. Es gilt, die eigene Vertriebsmannschaft, Prozesse und
Beratungskonzepte systematisch auf den Prifstand zu stel-
len und sich Gewissheit zu verschaffen. Fachliche Kompe-
tenz, Professionalitét und individuelles Eingehen auf den
Interessenten sind Minimalanforderungen. Begeistern
kann man Kunden damit nicht mehr. Das Verhalten des
Beraters und das erlebbar machen der Marke dient hier
als Schlussel zum Erfolg. In diesem Kontext ist auch das
Anreizsystem kritisch zu hinterfragen. Wenn kurzfristig
getriebene Absatzziele der langfristigen Markenbindung
im Weg stehen und manipulative Verkaufstechniken und
Selbstdarstellungen dem Markenimage schaden, besteht
akuter Handlungsbedarf.

Die Kraft der Marke nuizen, um aus dem Meer der
Versicherungsangebote herauszustechen.

Gerade fur Laien unterscheiden sich Versicherungspro-
dukte auf den ersten Blick kaum und es besteht wenig
Interesse, sich tiefergehend mit der Versicherungsmate-
rie auseinanderzusetzen. Gleichzeitig steigt die Zahl der
Anbieter und Méglichkeiten ins Unermessliche. In diesem
Mehr der Angebote fungieren starke Marken als Leucht-
turm. Sie bewirken einen Vertrauensvorschuss und ge-
nerieren Préferenz. Doch nur die wenigsten Versicherer
scheinen sich dieser Kraft der Marke bewusst zu sein und
diese aktiv einzusetzen. Wer es schafft, eine Seamless
Experience Uber alle Kontaktpunkte aufzubauen und die
Marke aktiv zum Verkauf zu nutzen, hat im Wettbewerb-
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sumfeld die Nase vorn. Digitale Kontaktpunkte kénnen
hierzu einen Beitrag leisten. Doch es geht nicht darum,
blind auf den digitalen Zug aufzuspringen. Vielmehr ist
auf Grundlage der Markenstrategie systematisch zu pro-
fen, welche digitalen Kontaktpunkte hierzu einen Beitrag
leisten und wie das Markenerleben und der Mehrwert fur
den Kunden maximiert werden kann. Stehen aus Marken-
sicht Aspekte wie Serviceorientierung, Nahe oder Partner-
schaftlichkeit im Vordergrund oder handelt es sich um ein
beratungsintensives Produkt bringt es wenig, einen On-
lineabschluss anzubieten, weil dieser Schritt in digitalen
Zeiten naheliegend ist. Vielmehr ist zu hinterfragen, ob
diese digitale Station fur das Markenerleben férderlich
und fur den Kunden relevant ist und wie vor- bzw. nach-
gelagerte Kontaktpunkte zu gestalten sind, um einen ma-
ximalen Reisekomfort und eine positive Customer Experi-
ence sicherzustellen.

+29%

Bekanntheit

+35%

Zufriedenheit

Quelle: CTM-Studie ESCH. The Brand Consultanis, 2016

Das Ziel ist hehr, aber dran bleiben lohnt sich.

Und das nachweislich. Studien (ESCH. The Brand Consul-
tants, 2016) zeigen, dass Unternehmen, die ihre Kon-
taktpunkte im Sinne der Marke und (potentieller) Kunden
ausgestalten und eine Seamless Experience sicherstellen
in Punkto Bekanntheit und Image, Kundenzufriedenheit
und Loyalitét sowie Weiterempfehlung den Wettbewerb
hinter sich lassen. So kann der Umsatz im Schnitt um 22%
erhdht und die Kosten um 16% gesenkt werden. Eine Pro-
fessionalisierung des Kontaktpunktmanagements lohnt
sich also - fur (potentielle) Kunden und das Unterneh-
men.

Sie mdéchten die Erlebnisreise lhrer Kunden optimieren
und begeistern2 Dann nehmen Sie Kontakt mit uns auf
und profitieren Sie von unserer Expertise.

+67%

Effizienz

C?

+22%

Umsatz

SITRNIIL

lcon made by freepik by www.flaticon.com

Abb. 7: Die Optimierung der Kontaktpunkte und Journey im Sinne des Kunden und der Marke lohnt sich!
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Stellen Sie lhre Customer Journey
auf den Prifstand!

Eine Checkliste

ja nein

B Wir kennen die Journey unserer Kunden — on- und offline.

Wir wissen, welche Kontaktpunkte entscheidend sind.

Jeder unserer Kontaktpunkte ist nahtlos in die Journey integriert.

Unsere Kontaktpunkte sind auf die Bedurfnisse unserer Kunden ausgerichtet.
Jeder Kontaktpunkt bietet unseren Kunden einen Nutzen.

Jeder unserer Kontaktpunkte macht unsere Marke erlebbar.

Wir schulen unsere Vertriebsmitarbeiter regelméfig im Sinne der Marke.

Unser Vertrieb trégt wesentlich zur Vermittlung eines positiven Markener-
lebns bei.

Unser Vertrieb nutzt die Marke aktiv als Verkaufsargument.

Wir prifen regelméfBig die markenkonforme Ausgestaltung unserer Kontaki-
punkte.

Bitte zahlen Sie lhre angekreuzten ,Nein-Antworten”.

Ihr Ergebnis: Sie haben mindestens 3 Mal mit ,nein” geantwortet?2 Dann sind Sie auf dem
Weg, den Anschluss an lhre (potentiellen) Kunden zu verlieren. Nehmen Sie lhre Rolle als
Reiseleiter ernst und optimieren Sie lhre Kundenkontaktpunkte.

Sie méchten lhre Journey auf den Prifstand stellen oder diese im Sinne lhrer Kunden und
Ihrer Marke ausgestalten und brauchen dabei Hilfe?
Wir unterstizten Sie gerne — nehmen Sie Kontakt mit uns auf.

www.esch-brand.com
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