_Die Marke unterstreicht

die Swissness unserer
Berafungsphilosophie”

Interview mit Manfred Behrens

Seit dem 8. April dieses Jahres fritt
AWD unter der neuen Marke Swiss Life
Select auf. Bei den Verwaltungspro-
zessen und der IT sollen sich daraus
Synergien im Konzern ergeben. Am
.Best-Select-Ansatz”, bei dem Swiss-
Life-Produkte im Vertrieb keinen Vor-
rang genieBen, soll dies nichts ¢n-
dern. Gegeniiber dem Kunden soll die
neue Marke vielmehr die Zuverl@ssig-
keit und Neutralitt in der Beratung als
Schweizer Tugenden symbolisieren.
Kommuniziert wird das Ganze ver-
gleichsweise zuriickhaltend. Eine TV-
Kampagne ist nicht geplant. Red.

M Das Unternehmensprogramm
Swiss Life 2015 sieht vor,
kiinftig alle Produktions- und Vertriebsli-
nien aus einer Hand zu fiihren. Was heiBt

das konkret fiir AWD beziehungsweise
neu Swiss Life Select?

Die Einflihrung der neuen Marke Swiss Life
Select folgt unserer Unternehmensstrategie
,Swiss Life 2015” und ist eine logische
und strategisch konsequente Weiterent-
wicklung. Mit ihr haben wir uns in
Deutschland neu aufgestellt: Wir bindeln
das Geschdft unter der operativen Flihrung
der Swiss Life Deutschland Holding und
fUhren funf Marken unter einem Dach: Ne-
ben Swiss Life als Produkihersteller geho-
ren dazu die vier Endkundenvertriebe
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Swiss Life Select, Tecis, Horbach und Pro-
ventus.

Bei den Produkten, die wir in unseren Ver-
triebskandlen anbieten, setzen wir unver-
dndert auf unseren erfolgreichen Bera-
tungsansaiz ,Best-Select” — was bedeutet,
dass wir ungebunden aus einer Vielzahl
von Anbietern die besten Tarife fur unsere
Kunden selektieren. Auch die Produkte von
Swiss Life unferliegen konsequent diesem
Prinzip.

Der neue Brand wird helfen, die heutigen
Stdrken des Unfernehmens noch gezielter

X X _all
Manfred Behrens, CEO Swiss Life
Deutschland Holding, Hannover.

Zu positionieren. Mit Swiss Life Select
wurde eine Marke geschaffen, die gleich-
zeitig als Leistungsversprechen zu verste-
hen ist: Wir stehen flr Schweizer Zuver-
IGssigkeit und flr eine objektive und auf
den einzelnen Kunden individuell zuge-
schnittene Beratung Uber alle Lebenspha-
sen hinweg.

M An welcher Stelle ergeben sich
Synergien?

Kinftig werden alle Produktions und
Vertriebsorganisationen aus einer Hand
gefuhrt. Damit wird einerseits die
Marktbearbeitung optimiert, andererseits
kdnnen Synergien besser genutzt wer-
den. In erster Linie ergeben sich diese
bei den Verwaltungsprozessen. Wir wer-
den deshalb — wo immer sich dies
operativ anbietet — Funkfionen und
Services gemeinsam nuizen und ent-
sprechende Backoffice-Funktionen auf-
bauen. Damit erreichen wir mehr Effi-
zienz in Verwaltung und IT.

Minchen und Hannover werden kunftig die
Hauptstandorte in Deutschland sein. Von
hier werden alle Marken — Swiss Life,
Swiss Life Select, Tecis, Horbach und Pro-
ventus — unterstutzt.

Indem wir Services blindeln und Prozesse
vereinheitlichen, schaffen wir den Spagat,
das Angebot zu verbessern und trotzdem
effizienter zu arbeiten. Kunftig wird zum
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Beispiel nicht mehr jede Vertriebsgesell-
schaff eine eigene Softwareldsung flr sich
erstellen. Ziel ist es, dass Berafer aller
Marken eine zentral erstellte, markffiihren-
de Losung nutzen. Dies schafft inhaltliche
Vorteile flr die Berater, die sie in ihrer Kun-
denberatung einsetzen konnen. Gleichzei-
tig sparen wir Kosten.

b,w Welche Vorteile werden fiir
den Kunden spiirbar werden?
Kunden werden von unserem Leitmotiv
Customer Centricity profitieren. Das hei@t,
Produkfentwicklung, Veririebs- und Ser-
vicemaBnahmen sowie die Abldufe im

Unternehmen werden konsequent auf die
Bedurfnisse der Kunden ausgerichtet.

Unsere Mandanten wiinschen sich heute
nicht nur eine breite Auswahl an Produkien
und Dienstleistungen, sondern sie erwar-
ten auch Flexibilitat, nachhaltige Befreuung
und entsprechend diversifizierte Kommu-
nikations- und Inferaktionskandle. Diesem
Anspruch werden wir mit der neuen Struk-
tur noch besser gerecht. Wir werden die
Frequenz und die Qualitat der Kundenkon-
takfe erhohen, um so die Beziehungen
weifer auszubauen.

b/w Was soll sich zum Beispiel
hinsichtlich der Zielgruppe,
des Vertriebskonzepts oder den Pro-
dukten éindern?

Mit den komplementdren Vertriebskand-
len haben wir fir jede Kun-
dengruppe einen maBge-
schneiderfen Zugang
geschaffen. Denn: Mit
unseren funf Marken
decken wir in Deutsch-
land insgesamt eine sehr
groBe Spannweite ab. Daran

halten wir auch in Zukunft fest.

Bei den Produkten, die wir in den Endkun-
denvertrieben anbieten, entwickeln wir den
ganzheitlichen Beratungsansatz nach dem
Best-Select-Prinzip weiter. So wollen wir
unsere Beratung und Empfehlung noch
prdziser auf die individuelle Situation der
Mandanten ausrichten. Bei den Produkten,
die Swiss Life selbst entwickelt, setzen wir
vorrangig auf die Absicherung biometri-
scher Risiken, die betriebliche Altersvor-
sorge und moderne Garantiekonzepte.
Aber auch bei diesen Produkten gilt: Sie
werden genauso konsequent dem Best-
Select-Prinzip unferstellt, wie die Produkte
externer Partner.
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~Minchen und
Hannover werden Kiinftig
die Hauptstandorte in
Deutschland sein.”

Im Gesprich

b/w Die Marke AWD hat in den
letzten Jahren aus verschie-
denen Griinden Schaden genommen.
Welche Herausforderung ergibt sich da-
raus fiir den Markenwechsel? Inwieweit

kann man unter diesen Umstéinden
auf der Markenbekannt-
heit der alten Marke
aufsetzen — ohne
den Eindruck zu
erwecken, dass
nur die Schilder
ausgetauscht wer-
den?

Die neue Marke Swiss Life Select soll die
Stdrken des Unfernehmens besser positi-
onieren und zur optimierten Marktbearbei-
tung beitragen. Wir haben uns zu einem
QualitGtsvertrieb entwickelt, dessen Leis-
tungen durch unabhdngige Tests bestafigt
werden. Erst klrzlich haben wir in einem
Wettbewerb — durchgefiihrt von der Uni-
versitat St. Gallen und vom Handelsblatt
— zum driften Mal in Folge die Auszeich-
nung als einer von Deutschlands kunden-
orientiertesten Dienstleistern erhalten. Die
Marke Swiss Life Select wird helfen, die
heufigen Stdrken des Qualitdisvertriebs
noch besser zu fransportieren. Der neue
Markenauftritt folgt unserer Unternehmens-
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Im Gesprich

strategie, die eine sttrkere Prdsenz der
Dachmarke in Deutschland vorsieht.

MWie kann das Re-Branding
helfen, wieder Marktanteile
zu gewinnen?

Swiss Life Select kann
auf einen Mufterkon-
zern mit einer mehr
als 150-jdhrigen Ge-
schichte bauen. Dabei
bietet Swiss Life nicht nur
Rackhalt und Sicherheit, son-

dern stellt vor allem eine renommierte
Dachmarke dar.

Der Markenwechsel unterstreicht die
LSwissness” in unserer Beratungsphiloso-
phie: Zuverldssigkeit und Neutralitdt in der
Finanzplanung. Die drei Markenbestand-
teile ,Swiss”, ,Life” und ,Select” sind dabei
als Leistungsversprechen des Unterneh-
mens zu verstehen — eine lebensbeglei-
tende Beratung, geprdgt durch Schweizer
Zuverldssigkeit und einen konsequenten
Best-Select-Ansatz.

Wir freuen uns auf den neuen Markenauf-
fritt und mochfen dieses Leistungsverspre-
chen konsequent bei unseren Mandanten
einlésen. Der Bedarf, insbesondere in
puncto Vorsorge und Absicherung ist da
— dies erkennen die Menschen. Und ich
bin sicher, dass unsere neue Marke in
diesen Fragen eine wichtige Rolle spielen
kann.,

M Der Best-Select-Ansaiz soll
auch kiinftig beibe-
halten werden. Potenziellen
Kunden dies glaubhaft
zu vermitteln wird durch
das Andocken an die Kon-
zernmarke  sicher  nicht
leichter? Wie ist hier die Stra-
tegie?

Bereits 2007, im Rahmen der Akquisition,
hat sich Swiss Life fir den Beratungs-
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»Die neue Marke soll
die Stdrken des Unternehmens
besser positionieren.” uns

,Das regionale
Marketing soll weiter

ausgebaut werden.”

ansafz ,Best-Select” entschieden. Mit
ihm wollen wir unseren Kunden die
bestmogliche und flr sie passendste
LOsung biefen. Dabei gilt der Grundsatz:
Die Zufriedenheit der Kunden ist wich-
tiger als der Veririeb von Swiss Life
Produkten. Das ist keine leere Mar-
kefingfloskel, im Gegen-
teil. Es ist unser
Geschdftsprinzip
im Vertrieb, das
erfolgreich
gemacht hat und
an dem wir auch in
Zukunft konsequent festhal-
ten. Das heiBt: Verkaufsvorgaben hin-
sichtlich Produktauswahl oder Umsafz
wird es auch in Zukunft nichf geben.

Produkte von Swiss Life werden genau-
so konsequent dem Best-Select-Prinzip
unterstellt wie die Produkie externer
Partner. Die Berater in unseren \Ver-
friebsunternehmen wdhlen aus einer Open
Platform diejenigen Produkte aus, die fur
ihren jeweiligen Kunden am besten
geeignet sind. Dies konnen Pro-
dukte externer Anbieter genau-
S0 sein wie selbst entwickelte
Produkte. Unsere Finanzbera-
tung lebt von einer breiten Pro-
dukfpalette. Die neutrale Beratung,
die Kunden an uns schdtzen, wird auch
kunftig unsere Endkundenvertriebe aus-
zeichnen.

MWie sieht die Kommunika-
tionsstrategie fiir den Marken-

wechsel aus?

Am 8. April ist die Marke
Swiss Life Select ge-
startet. Die Einflh-
rung der neuen
Marke ist Teil unse-
rer Unternehmens-
strategie  ,Swiss  Life

2015” und ist eine logische und strafe-
gisch konsequente \Weiterentwicklung.
Deshalb freten wir mit dem neuen Marken-
auftritt auch deutlich in Erscheinung — so-

»Ein Sponsoring
muss sich fiir beide
Seiten rechnen.”

wohl intern als auch extern. Das reicht von
den neu gestalteten Beratungsunterlagen
Uber die Blroausstaftung bis hin zu allen
Unterlagen, die unsere Kunden erhalten.

Marketingseitig ist eine breit angelegte
nationale Kampagne derzeit nicht in
Planung. Vielmehr soll das regionales
Marketing weiter ausgebaut und so die
Standorte in der Fldche und die Finanz-
berater am Point of Sale unterstiitzt und
gestdrkt werden.

M Das Auslaufen des Namens-
sponsorings fiir die ,AWD-
Arena” kommt mit dem Markenwechsel
sicher zur Unzeit. Wie I@isst sich die
Ausstrahlung, die ein solches Namens-
sponsoring fiir eine Sportstéitte in der
FuBball-Bundesliga hat, anderweitig er-
setzen?

Nach elf Jahren haben wir uns entschlos-
sen, den zur Jahresmitte 2013 auslaufen-
den Vertrag nicht zu ver-
Idngern. Wesentli-
cher Grund daftr
waren die mar-
kant gestiegenen
Forderungen des
Vereins. Wir haben

Hannover 96 im Vergleich
Zu den bisherigen Konditionen ein deutlich
hoheres Angebot gemacht, bekamen aber
keine verbindlichen Zusagen.

Ein Sponsoring muss sich fir beide Seiten
rechnen, das hat es am Ende flir uns nicht
mehr getan. Deshalb wurden die Verhand-
lungen mit dem Verein beendet. Die Ent-
scheidung bedeutet aber nicht, dass wir
uns aus der Sportférderung zuriickziehen,
im Gegenteil: Mit dem Auslaufen des Na-
mensrechfeverirags wird Swiss Life Select
den Fokus in Deufschland kinftig noch
stdirker auf den Breitensport legen. Bereits
in der Vergangenheit haben wir deutsch-
landweit rund 2 500 regionale Sporiver-
eine unterstifzt, darunter viele Jugend-
mannschaffen in den unterschiedlichsten
Sportarten. ]
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