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,Panta rhei - alles flieBt"

... alles verdndert sich, sagte
bereits der griechische Philo-
soph Heraklit.

Nach jahrzehntelangem
Dornraschenschlaf gilt dies
jetzt auch fiir die Lebens-
versicherung. Waren frither
die Grenzen auf dem Gebiet

Udo Gluth
Mitglied des Vorstands

klar abgesteckt — Drei-
Sdulen-Theorie: Sozialver-
sicherung, betriebliche Alters-
versorgung und private Lebens-
versicherung —, so tummeln
sich heute ganz andere
Anbieter auf diesem lukrati-
ven Markt: Renten- und
Aktienfonds, AS-Fonds u. 4.
Gleichzeitig kommt Bewe-
gung in die Vertriebswege.
Neben Ausschlieflichkeits-
vertretern und Maklern fin-
den wir Direktanbieter,
Banken- und Strukturver-

triebe.

In dieser sich stindig und
immer schneller dndernden
Umwelt ist es fiir die
Lebensgesellschaften der
NECKURA-Gruppe eine
besondere Herausforderung,
sich nicht nur zu behaupten,
sondern auch noch ihre

Marktanteile zu erhohen.

Dabei bauen wir auf einer
soliden Basis auf mit unseren
verschiedenen Vertriebs-
formen, dem Stammvertrieb
und dem Sondervertrieb
SVM bei der NECKURA
Leben und unserem
Direktanbieter, der LEBEN
DIREKT. Gleichzeitig fordert
dies uns aber auch, da die
unterschiedlichen Wiinsche
und Anspriiche mit den
knappen, uns zur Verfiigung
stehenden Ressourcen befrie-
digt werden miissen. Zusitz-
lich zwingt die Einfiihrung
des Euro zur Ablésung unse-
res alten Verwaltungssystems
und zur Migration des
Bestandes und bindet damit
auch erhebliche Kapazititen.

Wir bemiithen uns, koordi-
niert auf vielen Tétigkeits-
feldern das Optimum zu errei-
chen, jeden wenigstens zum
Teil zufriedenzustellen und
dabei unsere Hauptziele nie-
mals aus dem Auge zu verlie-
ren. Diese sind: Wachstum
mit Profitabilitic, Hervor-
hebung des Versicherungsge-
dankens zur Abgrenzung von
anderen Anbietern, Sicher-
heit bei den Kapitalanlagen

- und, last but not least, positi-

ve Beeinflussung von Rating-
Kennzahlen.

So bringen wir gerade den
flexiblen Ablauf bei der
Kapitalversicherung auf den
Markt. Damit wollen wir
neue kaufkriftige und
renditeorientierte Kunden-
gruppen erschlieBen.

Wir arbeiten mit Hochdruck
an einer Kombination aus
wSicherheit durch Lebens-
versicherung” und ,Rendite-

chancen durch Fonds",
einem Produkt, bei dem die
Versicherungssumme oder
Altersrente garantiert bleibt,
wihrend der Kunde bei der
Gewinnbeteiligung iiber
mehr oder weniger spekulati-
ve Anlagen mitentscheiden
kann.

Wir haben — als erster Ver-
sicherer — die Erwerbsun-
tihigkeits-Zusatzversicherung
eingefithrt. Wir haben

bei der LEBEN DIREKT
durch Unterscheidung
zwischen Rauchern und
Nichtrauchern die Risiko-
versicherung marktfihig
gemacht, wobei dennoch der
Ertragsgedanke nicht unter-
ging. Ebenfalls bei der
LEBEN DIREKT wurde die
Kapitalversicherung an die
Kundenanspriiche angepalit.
Wir arbeiten an der gleich-
bleibenden Gewinnrente
und, wie bereits gesagt, wir
treiben die Ablosung des
alten Verwaltungssystems und

- die Migration des Bestandes

mit Hochdruck voran. Durch
die Straffung des Aulien-
dienstes und die Investitio-
nen in den Stammvertrieb
(neues Informationssystem)
haben wir unsere Agenten
fiir den Wetthewerb gertistet.

Die Problematik des Ratings,
das in letzter Zeit in Deutsch-
land aufgekommen ist, wurde
anliBlich eines Artikels im
Dezemberheft von ,,Capital®
bereits ausfiihrlich kommen-
tiert. Die Existenz dieser
Ratings — mit all ihren
Schwichen — und ihre wach-
sende Bedeutung lassen sich

nicht wegdiskutieren. Wir

werden damit leben miissen,
und es ist unsere Aufgabe, die
einzelnen Kennzahlen positiv
zu beeinflussen, soweit dies
moglich und verniinftig ist.
Das gute finanzielle Ergebnis
des Jahres 1998 bietet eine

gute Ausgangsposition.

HAlles flieBt.” Auch wenn wir
mit der normalen Tagesarbeit
bereits geniigend zu tun
haben, verbleibt dennoch
eine weitere Aufgabe: Wir
missen den Markt und seine
Verinderungen genau
betrachten, um nicht den
Anschluf} zu verlieren. Das
bedeutet nicht, alle Kapriolen
der Wetthewerber nachzuah-
men, sondern stindig kritisch
die Neuheiten im Hinblick
auf unsere Zielgruppen und
unter Beriicksichtigung unse-
rer Méglichkeiten zu tiberprii-
fen und gegebenenfalls, even-
tuell mit Varianten, selbst auf
den Markt zu bringen. Ja, wir
gehen noch einen Schritt
weiter, Wir wollen, dhnlich
wie bei der Erwerbsunfahig-
keits-Zusatzversicherung,
selbst Anstofie geben und

von uns aus Verdnderungen

herbeifihren.

Wenn wir dies beachten, wer-
den wir mit unseren engagier-
ten und flexiblen Mitarbei-
tern auch in Zukunft eine

positive Entwicklung nehmen.
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Jahreseroffnungstagung 1999

Das Feld ist abgesteckt — Machen Sie |hr Spiel

m m 26. Januar begriifite
Hans Peter Lang rund
260 Giiste aus dem AuBen-
und Innendienst zur Jahres-
erdffnungstagung 1999 im
Frankfurter Marriott Hotel.
Referenten waren in der
Reihenfolge ihrer Vortrige
Hans Peter Lang, Michael
Eberhard, Udo Gluth und
Dr. Peter Ackermann.

Riickblick 98

Kompetenz zeigen — Wandel
gestalten — Zukunft sichern,
unter diesem Motto stand das
Jahr 1998. Dieser Vorsatz
wurde voll in die Tat umge-
setzt. Nach der erfolgreichen
Neuorientierung von Fiih-
rung und AuBendienst wurde
in Kfz und Sach/HU mit
weniger Menschen deutlich
mehr produziert und die
Qualitiit des Neugeschiifts
erheblich verbessert.

Nur im Leben-Bereich blie-
ben Neugeschift und Be-
standsentwicklung hinter
den Erwartungen zuriick.

Ehrungen

Highlight der morgendlichen
Prisentationen waren die
Vorstellung der Sieger in
Top- und Ehren-Club und die
Ehrung fiir auflergewdhnliche
Agenturleistungen.

Der Weg ins Jahr 2000

Mit den Leistungen des ver-
gangenen Jahres und den fiir
1999 geplanten Aktionen
haben wir uns in allen Spar-
ren eine gute Startposition
fiir den Weg ins Jahr 2000
verschafft.

m Kfz 1999

Durch gezielte Kundenbin-
dungsprogramme werden wir

1999 versuchen, die Bestands-
stornoquote Kfz auf ein ver-
niinftiges Mal zu reduzieren.

Eine Stirkung unserer
Wetthewerbssituation im
Kfz-Marke ist von den per

1. Mirz 1999 geplanten
Tarifmafinahmen zu erwarten.
Dazu gehéren auch ein giin-
stiges Primienniveau und

die Einfithrung spezieller
Berufsgruppenrabatte.

Im Krad-Bereich vertrauen
wir weiterhin auf die Magnet-
wirkung unserer giinstigen
Tarifstruktur.

m Leben 1999

Die Lebensversicherer sehen
sich zur Zeit starker Konkur-
renz durch boomende Aktien-
miirkte und starke AS-Fonds
gegeniiber. Unsere Aufgabe
wird sein, den Versicherungs-
gedanken gegeniiber dem
Renditeaspekt in den Vorder-
grund zu riicken.

Ein besseres Abschneiden in
Ratings erwarten wir durch
die weitere Senkung unserer
Kostenquote und die Einfiih-
rung innovativer Produkte.
Dazu gehort auch unsere

neue Kapitalversicherung
mit flexiblem Ablauf.

m Sach/HU 1999

Die Produktpalette Sach/HU

wurde in den vergangenen

¢ Jahren kontinuierlich ausge-

baut. Durch geplante Pro-
duktverbesserungen, wie die
Uberarbeitung der Gebiude-
versicherung und Modernisie-
rungsaktionen in Gewerbe,
hoffen wir, Neugeschift zu
fordern und Bestandsstorno-
quoten reduzieren zu kénnen.

Erfolgreiche
Agenturfiihrung

Als externer Referent war
Hans-Georg Schumacher ein-
geladen, der durch langjahri-
ge Titigkeit als Unterneh-

mensberater mit der Versi-
cherungsbranche vertraut ist.
Hans-Georg Schumacher
beschrieb den Wandel des
Versicherungsmarktes als
Herausforderung fiir den
Agenten, der sich als Ver-
sicherungsprofi von der
Konkurrenz abheben kann.

Unternehmerischer Erfolg
ist dem Agenten nur durch
Konzentration auf seine
Kernkompetenzen im Be-
reich Service und Agentur-
filhrung moglich. Bestands-
gréBe und Neugeschiift sind
Vehikel zur Gewinnoptimie-
rung, die iiber den Weg der
Eigenmotivation und agen-
turindividuellen Kostenkal-
kulation fiihrt.

Machen Sie Ihr Spiel!

Mit neuen Ideen und konti-
nuierlich wachsenden Etats
fiir zielgruppengerichtetes
Marketing wird der Aufen-
dienst auch kiinftig in seiner
Arbeit unterstiitzt. Gezielte
Aktionen werden in enger
Abstimmung mit den Kolle-
gen vor Ort erarbeitet,

Das Feld fiir eine erfolgreiche
Titigkeit ist somit fiir dieses

Jahr abgesteckt. Der Stamm-

vertrieb ist nun gefordert,
sein Spiel zu machen.

Frauke Heckmann
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Schaufensterdekoration 1999 Abschied

Ziel ist der einheitliche Auftritt vyom

" m Verlauf des zweiten
Quartals 1999 werden alle
NECKURA-Geschiiftsstellen
mit neuen Elementen fir die
Schaufensterdekoration aus-
gestattet.

Ausgetauscht werden die
Plakate in DIN-AL-GroBe
und der Innenteil des beweg-
lichen Displays. Neu sind
auch die Aufsteller zur PKW-,
Motorrad- und Kapitalver-
sicherung mit flexiblem
Ablauf sowie ein Display

zum Thema Vorsorge.

Um sukzessive einen einheitli-
chen Auftritt der NECKURA -
Biiros in ganz Deutschland zu
erreichen, werden wir auBer-
dem im Laufe des Jahres die
Leuchttransparente austau-
schen, die nicht dem aktuel-
len Design entsprechen. Die -
Erneuerung erfolgt in Ab-
stimmung mit dem Agen-
turinhaber und dem jeweils
zustdndigen Filialdirektor.

Christopher M. Jung

Wir geben Ihrem Sich

erheitskonzept den
richtigen Halt. NECKURA- die G bepro

Nato-
Gescha

n n den vergangenen vier

Jahren war im Nato-Ge-
schiift ein stindiger Bestands-
verfall zu verzeichnen.

Erster Ausldser war der Ab-
zug von etwa einem Drittel
der US-Truppen aus Deutsch-
land. Dem schrumpfenden
Marktpotential konnten

wir anfangs noch aggressive
Tarifmalinahmen und einen
Organisationsausbau ent-
gegensetzen.

Anfang 1997 entfiel die
Versicherungssteuerpflicht
fiir die fithrenden Gesell-
schaften im Markt mir Sitz
in den USA, wihrend fiir
die NECKURA die Versiche-
rungssteuer von 15 Prozent
nicht abwilzbar war. Damit
setzte ein immer schnellerer
Bestandstiickgang ein, den
wir auch durch weitere Tarif-
anpassungen nicht aufhalten
konnten.

Wir standen vor der Ent-
scheidung, das Nato-Ge-
schiift in naher Zukunft ganz
aufzuldsen oder rechtzeitig
nach einem geeigneten
Partner zu suchen, der unse-
ren Vermittlern langfristig
die Chance bietet, weiter in

diesem Marke tiitig zu sein.

Mit der AIG wurde ein
Partner gefunden, der als
weltweit operierender Nato-
Versicherer nicht nur iiber
langjihrige Erfahrung in
diesem Geschift verfiigt,

L



sondern der sich auch bereit
fand, allen Nato-Agenten
ohne Ausnahme einen Ver-

tretervertrag anzubieten.

Zum 1. Mérz 1999 wird die
NECKURA Nato das Neu-
geschift einstellen und keine
Vertragsverldngerungen mehr
durchfiihren. Bestehende
Policen werden bis zum Ab-
lauf weitergefiihrt, jedoch
erhiilt der Agent die Maglich-
keit, seine Kunden auch
withrend der Laufzeit auf
AlG-Vertrige umzustellen.
Der endgiiltige Abschied
vom Nato-Geschiift wird
sich daher noch iiber die
nichsten zwolf Monate hin-
ziehen.

Mit diesem Schritt verab-
schiedet sich die NECKURA
von einem Geschiftszweig,
den alle Beteiligten mit
grofiem perstnlichem Engage-
ment aufgebaut haben. Aus
anfinglichen Verlusten in
den ,,Griinderjahren® wurde
in den vergangenen Jahren
eine wichtige Siule unseres
Gesamtgeschiifts.

In dieser Zeit sind zwischen
den Mitarbeitern in der
Direktion und im AuBen-
dienst eine intensive Zusam-
menarbeit und Servicebe-
reitschaft gewachsen, die
uns im Markt einen guten
Namen eingebracht haben.

Fiir die Mitarbeirer des
Nato-Bereichs sind Zug
um Zug neue Aufgaben im
Hause vorgesehen, in die
sie sicherlich ihre Nato-
Erfahrungen positiv ein-
bringen kénnen.

Michael Eberhard

I SRIKAUF

Geanderte Rabattstaffel

Neuer K-Tarif bringt neue Beitragssétze

B ereits im November
1998 hat der Gesamt-
verband der Deutschen
Versicherungswirtschaft in
einer Presseerklirung darauf
hingewiesen, dal mit der
Neukalkulation der K-Tarife

in 1999 auch verinderte

Beitragssiitze in den einzelnen

Schadenfreiheitsklassen ein-
hergehen werden. Der Grund
hierfiir liegt darin, daf bisher
die Merkmale ,Garage* und
»Jahreskilometerleistung” mit
festen Ab- und Zuschlags-

sitzen verbunden waren.

Zukiinftig werden diese Merk-
male bei der Berechnung des
Schadenfreiheitsrabattes ne-
ben den bisherigen Merk-
malen Typklasse, Region und
Schadenfreiheit mitberiick-
sichtigt. Aullerdem wurde
die Rabattstaffel um sieben

Klassen bis zur SF 25 erweitert.

" Dies fiihit dazu, daB Kunden

in den haheren SF-Klassen
mehrere Jahre dort verblei-
ben, bis sie aufgrund scha-
denfreien Fahrens einen
glinstigeren Beitragssatz
erreichen. So bleibt beispiels-
weise ein Kunde vier Jahre
bei 40 Prozent, bevor er

35 Prozent erreicht, und
weitere sechs Jahre bei

35 Prozent, bevor er 30 Pro-
zent Beirragssatz erreicht.

Um diese fiir den Laien un-

verstindliche Vorgehensweise

zu umgehen, haben wir uns
fiir NECKURA und AUTO
DIREKT dazu entschieden,
die Beitragssitze nicht mehr
auf volle fiinf Prozentpunkte
auf- oder abzurunden. Dies

wenn auch sicherlich nur in

. hat zur Folge, daB in aller
- Regel spitestens nach zwei

. Jahren eine Weiterstufung,

geringem Umfang, erfolgt.

0
S
SE1/
SF 1
SF 2
SE3
SF 4
SES
SE6
SlE ]
SE 8
SE9
SF 10
SE11
SELZ
SF 13
SF 14
SF 15
SF 16
SE 17
SF 18
SE19
S0
SE 21
SE 22
BE 23
SF 24
SE 25

alt bis
28.02.99

260
240
200/150
120
100
85
75
65
60
55
50
50
45
45
40
40
40
40
35
35
35
35
30
30
30
30
30
30
30

. Beitragssatze (Prozent) ab 1. Marz 1999

i Uber weitere Verinderungen
¢ im neuen K-Tarif wird in
. einer der nachsten Ausgaben

- des NECKURIER berichtet.
. Ralf-Jorg Schlemmrich

erwartet in neu ab

1999 - 01.03.99
245 246
230 230
155 157
140 | 138
100 | 100
85 ‘ 83
70 71
60 62
55 | 5
55 ; 54
50 f 51
50 : 48
45 46
45 43
45 43
40 40
40 39
40 | 39
40 | 38
35 | 37
35 36
35 36
35 34
35 34
35 33
30 32
30 : 32
30 : 32
30 29

Die Tabelle zeigt die alten Beitragssétze der NECKURA und
. im Vergleich dazu die fir Neugeschéft und Fahrzeugwechsel zu
berechnenden neuen Sétze der NECKURA und AUTO DIREKT
. sowie parallel die hierfir im Markt erwarteten Beitragssétze.



811315 9IVERTRIEB

Kundennahe
Neuer Internetauftritt AUTO DIREKT und LEBEN DIREKT

UTO DIREKT und

LEBEN DIREKT pri-
sentieren sich seit Februar
dieses Jahres mit einem vollig
neuen Internetauftritt.

Ziele

Der Internetmarkt entwickelt
sich mit rasanter Geschwin-
digkeit. Wahrend sich 1995
noch 1,3 Mio. Internetan-
wender (User) dem neuen
Medium zuwandten, waren es
1998 bereits 9,7 Mio., und fiir
dieses Jahr werden 20 Mio.
erwartet. Ein riesiger neuer
Absatzmarke ist damit ent-

]
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Hiermit eng verbunden ist
eine Steigerung der Service-
qualitit. Die Abwicklung von
Geschiiftsvorfillen wird be-
quemer und schneller und
das bei einer permanenten

Erreichbarkeit.

Auftritt

Zur Zielerfillung ist es not-
wendig, mit dem Internet-
auftritt die hohen Erwartun-
gen der User zu erfillen.
Deshalb wihlten AUTO
DIREKT und LEBEN
DIREKT eine grafisch
anspruchsvolle Gestaltung
mit moderner Anmutung.

~ Netscope: RUTO DIREKT / LEBEN DIREKT

dresse: g 7w sutotiosid da findecs bl

T e e e |
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Hier kannen Sie auch gleich he individuciles
Hnarangebet enlordem.

standen. Bei den Internet-
Usern handelt es sich um
dubBerst aktive Konsumenten.
Das heilit, sie gehen gezielt
auf Angebote zu und ermogli-
chen so, Streuverluste in der
Werbung zu reduzieren. Die
Vertriebskosten kénnen
gesenkt werden. Aber auch
die Betriebs- und Schaden-
kosten reduzieren sich durch
den interaktiven Kontakt,
da der Kunde der AUTO
DIREKT und LEBEN
DIREKT Bearbeitungsvor-

géinge abnehmen kann.

L T
Produie: LEBEN DIREKT

Bilder mit Bezug zum Produkt-
angebot oder aufmerksam-
keitsstarke Personenabbildun-
gen schaffen ein sympathi-
sches Erscheinungsbild.

Besonders wichtig ist die
technische Ausgereiftheit des
Internetauftritts. Der Sei-
tenaufbau mul schnell ver-
laufen, damit der User seine
Telefongebiihren auf einem
niedrigen Niveau halten
kann. Hiermit eng verbun-
den ist die Bedienerfreund-

lichkeit.
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Gesiche. Mehr Service, mehr ninzliche einfsch mal den Preisvergleich mit yund um die Ul
Informationen und raehe Irterakaivinat AUTOC DIREKT. Der lohat sich jetzt nie weiter sls das

stehen im vimelpunke unserer neven
Internet-Lasung. Aber iberzevgen Sie
sich doch selbst. Wenn Sie iber aktuelle
Neuigkeften informien werden
michten, kinnen Sie sich hier gerns
registaeren lassen, wir informieren Sie
darn unkomplizier: iber E-Mail.

— Produkie: AUTO DIREET

eh. Denn erstens kinnen Sie mit entfernt. Ocer s
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Mark im Jahr sparen. Und 2weltens eines der unbnrnL-x-h
von drei Yamaha Traum -Modellen Schadenreg

ewinnen. Wern Sie jetzt ein Erfehm:g

doindliches Kf2-Sparangebat Hilfe und U e
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unserer Verlosung teil.

Produlre: LEBEN DIREET

Die QOrientierung darf keine
Probleme aufwerfen. Bilder
mit Bezug zu den Hauptiiber-

schriften ermoglichen eine
schnelle Standortbestim-
mung. Auf jeder Produktseite
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VERSICHERUNG

mren Service i
AUTO DIREKT
. Wir sind
e Telefon von [hnen
e doch gleich von
@edenmeldunz. In

schnellen

wir jshrelange
=:- S kompetente

B weon es einmal

erhilt der Anwender iiber
eine Maske die Moéglichkeit,
Informationsmaterial anzufor-
dern oder um einen Rickruf
zu bitten. Sollte er diesen
Weg nicht gehen wollen,
kann er natiirlich auch eine
ausfithrliche E-Mail senden.
Dies hat zudem den Vorteil,

‘ individuelleren Wiinschen

t nachgehen zu kénnen. In den

’ Bereichen Leben und
Sach/HU sind Tarifrechner
installiert, die eine unmittel-
bare Prdmienberechnung
ermoglichen. Uber eine
Angebotsmaske kann dann
die Anforderung zur Ubersen-
dung eines vorausgefiillten
Antrags erfolgen.

Der Informationswunsch wird
durch eine umfangreiche

i

=l=al[s]Elxlels

A eain (W05 77w Sehendirebt g v hami®
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aKonzern =Service =News

#AuroDReKT

VERSCHERUNG

BAdressen

P Zutabi bee die Autababn
Franiual-Kass o Ablaset BadHomburg
+Oberurveltiord

Ml der 5-Bakn bis Betrinol
Oberursel aiuis

Ml der U-Bakn Lrje U3
(Frankfust-Op ers el Hutesled
Labriretie

e
1411 Dberurzel

Produlze. AUTO DIREXT

——
| Prduse LEREN DIRERT

| Moshebe Infos

Produkt- und Unternehmens-
darstellung erfiillt. AuBerdem
liefern die Auflistung hiufig
gestellter Fragen sowie
Hinweise zur Schadenab-
wicklung bei einem Direkt-
versicherer Wissenswertes
rund ums Versicherungs-

Ein Newsletter enthilt dar-
tiber hinaus noch Tips und
Unterhaltung, so daB fir
jeden Geschmack etwas
dabei ist.

Zur Steigerung der Besucher-
rate von Internetseiten sind
Elemente mit Zusatznutzen
unabdingbar. Unter der Uber-
schrift ,Niitzliche Informa-
tionen" und , Kontakt“ bieten
AUTO DIREKT und LEBEN
DIREKT eine Jobbérse, einen
Routenplaner, eine Kfz-Markt-
wertanalyse, das Kunden wer-
ben Kunden-Programm sowie
eine Verbindung zu Deutsch-
lands gréfitem Internet-Buch-
versand. Mit einem perma-
nent geschalteten Gewinn-

o autotirek e/

e [ e )

ice @News wKontakt

Mit Falk errschen Sie Thr Ziell

Bre Start- und Ziskor inme
‘Wirbesecknen fi Sie dhe guenigme Fibatrote

Lz ORT
START
ZIEL |

TION |

Suurchs bemchoan

Straflenklasse Geschwindigheit
Ancbshren B 700 km/h
Bundessmen £ 80 kmih
Lasistrgen [ b/t
Kivksnden [ 18 ko

Waklen Sie Sragenizzss, wemn die Boree b
el bt verien o e g e T e
3 in

@ mikimenen Weg @) ma kiasster Febaizes

Erkdarung
blich mi dieser

spiel wird diese Rubrik
abgerundet.

Werbung

Der beste Internetauftritt
trigt zur Zielerfiillung nur
dann bei, wenn auf ihn auf-
merksam gemacht wird.

Seit Januar dieses Jahres
liuft deshalb eine groBe
Werbekampagne mit An-
kiindigungsanzeigen in
Fachzeitschriften wie Inter-
net Magazin, Com-T-Online,
Tomorrow, Online Today
usw. Unterstiitzt wird diese
Kampagne durch Banner-
werbung. Banner sind
Elektronische Anzeigen®
auf Internetseiten anderer
Anbieter, die zu Werbeinfor-
mationen genutzt werden.
Dartiber hinaus werden

die Internetadressen
http:/fwww.autodirekt.de und
http://www.lebendireke.de
als fester Bestandteil auf
samtliches Werbematerial
und Briefpapier gedruckt.

Zukunft

Die schnelle Entwicklung
auf dem Internetmarkt
zwingt die Anbieter zu
einer permanenten An-
passung an Marktgegeben-
heiten.

Deshalb ist es fast schon
selbstverstiandlich, daB
AUTO DIREKT bereits
in den nichsten Monaten
eine Online-Tarifberech-
nung fiir den Kraftfahr-
zeugbereich anbieten wird.
Ferner wird zur Zeit der
Vertragsabschluf3 tiber das
Internet genauso gepriift
wie das Ausdrucken von
Doppelkarten zu Hause
beim Anwender.

Christian Schiissler
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Auf Erfolgskurs

Jahreserdffnungstagung '99

ﬂ Februar 1999, das Holi-
day Inn Crowne Plaza in
Frankfurt, Veranstaltungsort

der Jahreseroffnungstagung
der AUTO DIREKT:

17 Jahre sind seit der Ge-
schiftsautnahme der AUTO
DIREKT Versicherungs-AG

vergangen. 17 Jahre, in denen
sich einiges verandert hat.
Aus einer tiberschaubaren
Anzahl von ,,Pionieren* ist
mittlerweile der drittgrofire
deutsche Kfz-Direktver-

sicherer entstanden.

Dies ist nicht zuletzt ein
Verdienst all derjenigen, die
diese Entwicklung mit Fleils
und Engagement mafgeblich
beeinfluBit haben. Beispielhaft
hierfiir wurden auch in die-
sem Jahr die Gewinner des
Vertriebswettbewerbs 1998
geehrt:

Kfz

Barbara Sachs
Thomas Milbrecht
Silvia Leyendecker
Bianca Leifiling
Petra Meides

Tino Zobel

Py e e

Marianne Schlemmer

TV
1.
2. Stephan Kung

]

Sach

1. Sabine Bachmann
2. Kerstin Pries

LEBEN DIREKT
1. Jochen Margraf
2. Thorsten Kratzer

- 3. Sandra Juran

170 Mitarbeiter und Géste

- verfolgten die Auszeichnun-

gen, kurzweilige Vortrige

- und ein mitreiffendes Show-

programm.

Im einzelnen berichteten

- Uwe E. Jacobsen, Dr. Peter
- Ackermann, Jiirgen

© Hammesfahr, Peter Bock,

~ Klaus Kleinheinz und

Christian Schiissler.

Gaststar Tom Lehel, TV-

Presenter der neuen AUTQO
DIREKT Comedy Spots,

i bewies eindrucksvoll, daB er
- nicht nur vor der Kamera

ein Profi ist.

¢ Am Abend war es dann an
¢ der Zeit ,abzuheben® Im
. Tower Restaurant im

26. Stock des Holiday Inn

Crowne Plaza wurde abschlie-

Bend noch lange gefeiert.

Elmar Steffens

Das neue TV-Konzept

Weg von lachenden Autos

B eit Anfang Februar 1999
wirbt AUTO DIREKT
mit neuen Fernsehspots.
Grundvoraussetzung zur
Verwirklichung des neuen
Konzeptes war die Uberzeu-
gung, daB nicht die lachen-
den Auros, sondern das
Firmenlogo sowie der Jingle
unsere Markenzeichen sind.
Mit den neuen Spots sollen
insbesondere eine hshere
Aufmerksamkeitswirkung
und die Ansprache ,besserer*
Zielgruppen erreicht werden.

Zur Verwirklichung dieser
Ziele haben wir uns fiir ein
Comedy-Konzept entschie-
den. Ausschlaggebend fiir den
Erfolg eines solchen Kon-
zeptes sind witzige Sketche,
professionelle Comedians und
eine erfahrene Produktions-
firma.

Deshalb haben wir bei der
Spoterstellung mit absoluten
Profis zusammengearbeitet.
Die Sketche wurden von
Textschreibern
erfolgreicher
Comedy-Sen-
dungen wie
RTL Samstag
Nacht und

der SAT.1-
Wochenshow

entworfen.

Als Comedian konnten wir
Tom Lehel gewinnen. Er ist
bekannt durch Auftritte bei
RTL Samstag Nacht oder
sonstigen Comedy-Sendun-
gen. In diesem Jahr hat er

bereits einen Filmvertrag
unterschrieben. Auftritte in
verschiedenen Fernsehsen-
dern sind geplant.

Das ,,House of Promotion®
war fiir die Produktion
zustiindig. Fast alle RTL-
Werbefilme werden von
dieser Firma produziert.

Unsere sechs Spots zu den
Themen Sparen, Fahrzeug-
wechsel, Kiindigungstermin
und Schaden werden im Lau-
fe des Jahres etwa 13.000mal
ausgestrahlt. Bevorzugte
Sender sind DSE n-tv, Pro
Sieben, RTL, SAT.1, Super
RTL, VOX und RTL2. Die
geplanten Zeitfenster liegen
wochentags zwischen 6.00
Uhr und 18.45 Uhr und
samstags zwischen 9.00 Uhr
und 14.00 Uhr. Da die Wer-
bespots zu anderen Zeiten
wesentlich teurer werden
und die Anzahl eingehender
Anrufe ohnehin nicht
entgegengenommen werden
kann, haben wir bisher von
anderen Zeitfenstern
Abstand genommen.

Um trotzdem
méglichst
vielen Mit-
arbeitern
ein Kennen-
lernen des

neuen

- Werbeauftritts zu ermogli-

chen, werden die neuen
Spots wieder im Foyer pri-

. sentiert.

- Chuistian Schiissler
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Sicher, flexibel, renditestark

Kapitalversicherung mit flexiblem Ablauf

rivate Vorsorge tut not.

Viele haben den Uber-
gang vom Berufsleben ins
Rentendasein nicht ausrei-
chend geplant. Sie fallen
daher in ein mehr oder
weniger grofies finanzielles
Loch, denn die Versorgung
aus der gesetzlichen Renten-
versicherung wird in den
meisten Fillen ungeniigend

sein.

Im Grunde genommen ist das
heute jedem bewult. Trotz-
dem gibt es Skeptiker und
Zogerer. Das sollte man nicht
verkennen, denn jede Form
der Altersvorsorge hat auch
ihre Schattenseiten. Lebens-
versicherungen zum Beispiel

sind vielen zu starr und un-
flexibel.

Hier schafft der neue Kapital-
versicherungstarif GF3/GF3W
der NECKURA Abhilfe. Ein
moderner, flexibler und
renditestarker Tarif mit der
Sicherheit einer herkémmli-
chen Lebensversicherung,
aber enormen Freiheiten.

Die Besonderheit dieser
Kapitalversicherung ist, dall
sich ihre Laufzeit in eine
Grundphase und in eine fle-
xible Ablaufphase aufteilt.
Das heilt, in einem Zeitkorri-
dor von bis zu 10 Jahren,
frithestens jedoch ab Alter 55,
kann das jeweilige Guthaben
je nach Wunsch als Kapi-
talzahlung, lebenslange Rente
oder zeitlich befristete Rente
in Anspruch genommen wer-
den. Bleibt die Versicherung
iiber die Grundphase hinweg

bestehen, steigt die Rendite
in den letzten Jahren
tiberdurchschnittlich an.

Die Flexibilitit dieses Tarifes
wird unterstrichen durch die
umfangreichen Zusatzversi-
cherungen, die beliebig ein-
und wieder ausgeschlossen
werden kénnen. Hierzu
zihlen unsere innovative
Erwerbsunfahigkeits- oder
alternativ unsere bhewihrte
Berufsunfihigkeits-Zusatzver-
sicherung. Gleiches gilt fiir
die Risiko- und die Unfall-

Zusatzversicherung.

Mit diesen Bausteinen und
der modernisierten Nachver-
sicherungsgarantie, die es
erméglicht, aus verdnderten
Lebenslagen heraus erforder-
lich gewordene Summener-
héhungen ohne erneute

Gesundheitspriifung vorzu-
nehmen, kann der jeweils
benétigte Versicherungsschutz
individuell angepaBt werden.

Ubrigens, dieser Tarif kann
auch als Direktversicherung,
beispielsweise tiber den Weg
der Gehaltsumwandlung,
abgeschlossen werden.
Interessierte kédnnen sich an

Werner Flesch
Telefon 12 23

Karlheinz Luh
Telefon 12 15

Aljoscha Pirschalawa
Telefon 16 18

Klaus Zeller
Telefon 12 14

wenden. Sie informieren gern
tiber weitere Einzelheiten.

Aljoscha Pirschalawa

Vorteile wihrend

der flexiblen Ablaufphase:

241.409 DM*

285.456 DM*
262.669 DM*

e Kapital flexibel verfiighar
_ @ Wachsende Versorgungsleistungen
e Uberdurchschnittliche Verzinsung des
eingesetzten Kapitals

185.833 DM*

221.575 DM*
203.077 DM*

® Keine erneute Gesundheitspriifung

*Ablaufleistungen

. UberschuBbeteiligung

. Garantierte Versicherungssumme

o it r~
E =
Grundphase Flexible Ablaufphase
35 60 61 62 63 64 65
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

der gesamten Versicherungsdauer unverdndert bleiben, Stand: 3/99

Tarif GF3: Versicherungssumme: 100.000 DM, Eintrittsalter: 35 Jahre, Versicherungsdauer Grundphase: 25 Jahre, flexible
Ablaufphase: 5 Jahre, Jahresbeitrag: 2.965,85 DM, bei monatlicher Zahlungsweise: nur ca. 250 DM, Versicherungsbeginn: 1999

* Die In den angegebenen Ablaufleistungen enthaltene UberschuBbeteiligung kann nicht garantiert werden. Die Daten gelten nur, wenn die fiir 1999 erkldrten UberschuBanteile wahrend
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Frage

Telefonverzeichnis

Die Neuausgabe des
Telefonverzeichnisses
(Stand 09/98) zeigt wieder
einmal, wie untibersichtlich
diese , Zettelwirtschaft” ist.
Andere Gesellschaften

(so auch die Nationwide)
sind inzwischen dazu
libergegangen, einmalig
Ringbdlcher (z. B. im
DIN-A5-Format) auszuge-
ben, wo sich jeder Mitar-
beiter selbst die Ringbuch-
einlagen austauschen
kann. So kann man viel
schneller die Telefonnum-
mern finden. Wo sind die
Service-Nummern?

Antwort

von Dr. Harald Neuge-
bauer, OE, und Jiirgen
Ritzel, RZ-Technik

Sicherlich ist es nicht ein-
fach, den einzelnen Mitar-
beiterwiinschen nach einer
fiir jeden sinnvollen Gestal-
tung unseres. Telefonver-
zeichnisses nachzukommen.
So haben wir bereits vor zwei
Jahren das Verzeichnis
iiberarbeitet und sind dem
Wunsch, mehr Informationen
in das Verzeichnis einzubrin-
gen, entgegengekommen.
Dies wurde mit dem Format
DIN A3 realisiert. Auch die

Servicenummern Ul'ld. Faxan-

schliisse im Haus wurden
per September 1998 aufge-
nommen.

Den Vorschlag, das Telefon-
verzeichnis in Form eines
DIN-A5-Ringbuches zu fiih-
ren, haben wir gepriift und
aus Kostengriinden (For-
matierung, Schneiden,
Sortieren etc.) wieder ver-
worfen. Die kostengiinstigste
und im Hinblick auf Uber-
sichtlichkeit und Handha-
bung geeignetste Losung ist
das DIN-A4-Format. In die-
sem Format werden kiinftig
die Telefon-/Telefaxverzeich-
nisse erstellt werden.

Zusiezlich wird die Moglich-
keit gegeben, bei Bedarf ein
spezielles DIN-A4-Ringhuch
zu verwenden, in dem die
Telefon-/Telefaxverzeichnisse
und zusitzliche Unterlagen
(Unternehmensleithild,
Serviceleitfaden etc.) aufbe-
wahrt werden kénnen. Diese
Ringbticher sind als Sammel-
bestellung pro Abteilung tiher
den Einkauf zu beschaffen.

Ergiinzend weisen wir noch
auf die fiir die meisten
Mitarbeiter bestehende
Maglichkeit hin, interne

. Telefonnummern iiber Bild-

schirm abzufragen.

Frage

Gerichtlicher Mahn-
bescheid

Nach Rlcksprache mit
Mahnabteilung, Kunde

zahlt Rickstand in Raten.

Folgeprdmie wird viertel-

jéhrlich erhoben. Abbu-

chung vom Konto monat-
lich nicht méglich, bis
Rlickstand bezahlt ist.
Folge ist oft, Kunde kommt
wieder ins Mahnverfah-
ren. Warum ist eine Abbu-
chung vom Konto bei
Sachvertréagen fir ,Folge-

. pramien*“ nicht méglich?

Diese MaBnahme wére
gut gegen Storno mangels

3 Zahlung.

Antwort

von Dr. P. Ackermann,
Mitglied des Vorstands
Solange sich ein Versiche-
rungsvertrag im gerichtlichen
Mahnverfahren befindet, bie-
tet dieser Vertrag keinen
Versicherungsschutz. Grund-
sitzlich kann erst wieder
Deckung bestehen, wenn

alle AuBenstinde beglichen
sind. Bei Zustimmung des
Kunden zum Abbuchungs-
verfahren kann dann auch
wieder monatlich abgebucht
werden.

- Gerade in den letzten Mona-

ten beschiftigen wir uns alle
im Aufiendienst und im
Innendienst mit den Kiindi-
gungen mangels Zahlung.
Darum bin ich Ihnen dank-
bar, dafl Sie einen wichtigen
Teilaspekt dieses Problems
noch einmal ,6ffentlich
gemacht* haben. Wir werden,
nicht zuletzt tber die regel-
mébigen Gesprichskreise,
zum Thema Storno am Ball
bleiben, um damit auch bei

unseren Kunden am Ball zu

bleiben.

______ SER[IV:

Dinner
for ,two*

Service
lohnt sich

m ie TMI-Seminare haben
im ganzen Haus viel-
faltige Aktivititen ausgelost,
die unserem Bestreben nach
optimaler Kundenorien-
tierung zum Erfolg verhelfen
sollen. Auch wenn nicht
immer alles perfekt verlaufen
kann, so erbringen doch
viele Mitarbeiter tiglich her-
ausragende Serviceleistungen.

Um diese Serviceleistungen
kiinftig angemessener wiirdi-
gen zu konnen, aber auch als
weiteren Ansporn, hat der
Servicesteuerkreis entspre-
chende Rahmenbedingungen
geschaffen. Ab sofort kén-
nen alle Filhrungskrifte im
Haus besondere Servicelei-
stungen ihrer Mitarbeiter
mit einem , Essen fiir zwei"

primieren.

Dariiber hinaus besteht
noch die Maglichkeit, auch
kleinere Serviceleistungen
auszuzeichnen. Dafiir hat der
Vorgesetzte eine prickelnde
Belohnung in Form einer

Flasche Sekt auf Lager.

Zur Erkennung und objek-
tiven Beurteilung positiver
Serviceleistungen sind die
Fiihrungskrifte auf Unter-
stiitzung angewiesen. Sie
freuen sich iiber jeden Hin-
weis auf eine auBergewdhn-
liche Serviceleistung. Auch
unsere Aufendienstmitar-
beiter konnen mithelfen,
beispielhafte Serviceleistun-
gen transparent zu machen,
um so weitere Impulse zu
geben.

Aljoscha Pirschalawa
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Jiirgen Begy
SRB Direks

AUS- UND WEITERBILDUNG

Erfolgreich abgeschlossen haben:

Versichellungsfachmann/-fachfrau (BWV)

Michael Hauth - _‘
Kundenberater, LD Siidwest

Jorg Hautmann
Hauptagent, FD Siid |

Dirk Hormann

Kundenberater, FD Nord

Wir trauern um
Lothar Spitzl

Kathrin Kipke
Hauptberufsvertreterin, LD Stidwest

Torsten Siegel
Kundenberater, FD Nord
Andy Vogt
Kundenberater, FD Nord

Er verstarb vollig unerwartet fiir uns alle am 3. Februar 1999
im Alter von 51 Jahren. Lothar Spitzl kam 1969 zur NECKURA
und leitete seit 1996 die Abteilung Mahn/Mahnprozesse.

Senol Ademov
Postausgang
01.01.99

Annett Hellmich
SVM Direkt Betrieb SVM
01.12.98

Neue Mitarbeitg_r/innen

Kerstin Falz
Direkt Betrieb
01.01.99

Torsi.en Iba

01.01.99

Udo Fitzke
Organisationsentwicklung
01.01.99

| .
Sylke

01.01.99

Tanja Lay . enate Lebherz Armin Seitz
Mahn FD Nord ED Nordwest
01.01.99 01.01.99 01.01.99
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NECKURA-Anzeigenwerbung 1999

NECKURA HOTLINE

Wenn Sie jetzt Auto und
Motorrad bei uns versichern,
bicten wir Ihnen einen preis-
glinstigen Sondertarif. Und
weitere Vorteile, mit denen
Sie die Kosten fest im Grift
behalten.

Bei Motorriidern:
W 30 % Beitragssaiz
mdaglich
B 5% Kombirabart fiir
PKWs von Bikern
W ciinstige Ersteinstufung,
wenn beieits der PKW bei
uns versichert ist
W Wert des Motorrades
bestimmit den Beitrag der
Kaskoversiclierung

neinstufung
wie . Fahrzeng bei allei-
miger Nutzung
W giinstige Tarife fir
Garagen- und Zweitwagen-
besitzer sowie Wenigfahrer
W Jungwagenrabatte fur
Fahrzeuge bis 5 Jahre
W speziclie Beufsgruppen-
rabatte

Sichern Sie sich die interessanten NECKURA Tarife! Geme |
miert Sie unser Berater in Threr Nihe. Einfach Coupon einschic
Oder 01 804569 12 31 anrufen. Wir melden uns.

hitpeivwineckura.de

Antworlcoupon Bitte ausfillen und absenden ECKURA Marketing]

Name = Vomame ?
Strale/Nr. g
PLZ/On ——— F L L — Hersteller-Schiiissel-Nr.
TolNr Offentiicher Dienst (] ja [ nein LW PS
Berufshezeichnung 19, Amil, Kennzelchon
Motorrad Hersteller e Gibi es Fahirer unter 25 Juhre
Ty — v vs Garagenmutzung michis ]
Amil. K h Enstznlussung ewiinsehter Versicherungs
Neupreis des Krads DM [ Teitkasko mit S8 von D)
Fabreugmutzer || seibst O sonsiige L Derzciliper Beitragssatz in
Gewiinsehier Versicherungsschutz: [0 Teithanko mir 35 von DM 300 Anzahl der schodenfr. Jahre
X Honpficht wnbegrenst Anzahl der schadenfieien Julie Insassen-Uniiallversicherung

ie Anzeigenkampagne 1999 hat zwei

Ziele. Zum einen sollen der Bekannt-
heitsgrad der NECKURA -Gesellschaften
bei Auto- und Motorradfahrern erhoht
und das grundsitzlich gute Image gefestigt

werden.

Zum anderen soll durch die Herausstellung
des Biindelungsrabatts fiir Kunden, die
PKW und Motorrad bei uns versichern,
von Anfang an eine hohere Vertragsdichte
erreicht werden.

Die Anzeigen 1999 sind vom Design her
so gehalten, dafl neue Akzente gesetzt
werden und die in 1998 aufgesetzte Ge-
staltungslinie nicht verlassen wird. Es
kommen zwei Motive im Wechsel zum

80/5 69
Sie haben 2 Beine, 6 Rader
und einen kiugen Kopf.

12

12 31

Einsatz. Die Gestaltung ist vierfarbig
gehalten.

Die Anzeigen sind mit einem Coupon
ausgestattet, der es erméglicht, An-
gebote fiir PKW und Krad abzufordern.
Riicklaufende Coupons werden von
Marketing tagesaktuell an die nichst-
gelegene Agentur weitergegeben.

Nach eingehenden Media-Analysen
haben wir uns wieder fiir die Schaltung
von Anzeigen in der Zeitschrift
Motorrad und PS Sport-Motorrad ent-
schieden. Beide Zeitschriften gewihr-
leisten eine optimale Ansprache der
von uns anvisierten Kundengruppen.

Christopher M. Jung

NECKURA HOTLINE 0 3/ 69 z 31

Sie haben es in der Hand,
Jetzt giinstiger zu fahren.

Wenn Sie jetzt Auto und
Motoriad bei uns versichern,
bieten wir Ihnen einen preis-
zilnstigen Sondertanif, Und
weitere Vorleile, mit denen
Sie die Kosten fest im Griff
behalten.

Bei Motorradern:
W 30 % Beitragssatz
mdaglich
W 5% Kombirabart filr
PKWs von Bikern
W giinstige Ersteinstufung,
wenn bereits der PKW bel
uns versichert ist
B Wert des Motorrades
bestimint deun Beitrag der
Kaskoversicherung

Bei PKWs:
B Zweitwageneinstufung
wie 1. Fahrzeug bei allei-
niger Nutzung
W giinstige Tadife fiir
Garagen- und Zweitwagen-
besitzer sowie Wenigliahrer
W Jungwagenrabaite fiir
Fahrzeuge bis 5 Jahre
W spezielle Berufsgruppen-
rabatte
Sichern Sie sich die interessanten NECKURA Tarife! Gerne infor-
miert Sie unser Berater in Ihrer Nihe. Einfach Coupon einschicken.
Oder 01 80/569 12 31 anrufen. Wir melden uns.

htpithwwwneckara,de

Antworicoupon Bitte ausfullen und absenden an: A Marketing = 61407 Oberursel » F

Name  Vomame z  Auto

StruBe/N £ Hersiller ™

PLZ/On — Lt Hersteller-Schlissel-Nr, Typ-Schiiissel-Nr.

Fdgliae o Offentlicher Dienst [ ja [ nein 1w es e v

Berufshezeichmng i Mot _ Jubweskilometer ca

Motorrad Herstcller il e Fahver untec 25 Jahre? Oje O nein

Typ el b il whi Garsgennutzung nachts [ ja [ ] ein

Amil, Kémzsichen | i K Hatohicht unbegrent
Neupreis des Krads DM RS Sy D Teilkasko mit SB von DM :I Vollkasko mit SB von DM

Ficite ) st [l sgsing Derzeitiger Beitmgssatz in  Haftpflicht % Vollkaska %

Gewlinschier Versicherungsschurz: [ Teiikaske mit 58 von M 300, Anzab der schadenfr. Jabre Mafipfliche: Vollkasko

J AT —— Anzahl der schadenfieien Jahre Insassen-Unfullversicherung O O nein




NECKURA

Die faire Versicherung

NECKURA erwirbt SUN DIRECT

Zur Forcierung ihrer Wachstumsziele ist die
NECKURA Holding AG seit einiger Zeit bestrebt,
ein anderes Versicherungsunternehmen am Markt
zu erwerben. Ende 1998 kam die englische

Royal & Sun Alliance Insurance Group auf die
NECKURA zu, um ihr die in Dusseldorf ansassige
SUN DIRECT zum Kauf anzubieten. In enger Ab-
stimmung mit der Nationwide wurde das Angebot
so konkret, dall am 16. Februar 1999 der Kaufver-
trag geschlossen wurde.

Die SUN DIRECT nahm als Direktversicherungs-
unternehmen ihren Geschaftsbetrieb 1995 auf dem
deutschen Versicherungsmarkt mit den Sparten
Kraftfahrzeug- und Unfallversicherung auf. Sie be-
schaftigt heute circa 170 festangestelite Mitarbeiter
und verfagt ber einen Bestand von etwa 40.000
Kunden. Die verdienten Nettobeitrage lagen Ende
1998 bei 28,2 Mio. Mark.

Im Rahmen ihrer strategischen Ausrichtung hat
sich die Royal & Sun Alliance entschlossen, sich
von ihrem Direktgeschaft in Deutschland zu tren-
nen. Dabei wird unterstellt, daR bei einer geeigne-
ten tbernehmenden Gesellschaft die Gewinnzone
der SUN DIRECT schneller erreicht werden kann.

Unter dem Dach der NECKURA Holding AG kann
dieses Ziel verwirklicht werden. Hierbei werden die
jahrelangen Erfahrungen im Direktvertrieb mit der
AUTO DIREKT und der LEBEN DIREKT sowie die
Méglichkeit der Kostenreduzierung durch die Nut-
zung gemeinsamer Ressourcen und Synergien in
der Datenverarbeitung entsprechend hilfreich sein.
Positiv werden sich ebenfalls die Realisierung
AUTO DIREKT-vergleichbarer Produktivitaten in
den Verwaltungsfunktionen sowie ausreichend ver-
fugbare Vertriebs- und Raumkapazitaten vor Ort
und die Einbringung unserer Erfahrungen in der
Risikoselektion auswirken.

Die SUN DIRECT paft in ihrer Struktur, Kundenan-
sprache sowie ihren Akquisitionswegen ergénzend
zu der von uns fir den Direktvertrieb verabschiede-
ten Unternehmensstrategie. Gleichwohl sollen der
Name der SUN DIRECT Versicherung und die

Oberursel, im Februar 1999

eigensténdige Operation in Dusseldorf beibehalten
werden. Hierauf einigten sich die NECKURA und
die Royal & Sun Alliance Insurance Group. Mit
dieser Entscheidung bleibt die selbstandige Posi-
tionierung der SUN DIRECT am Markt bestehen.
Dies eroffnet die Moglichkeit, der zunehmenden
Differenzierung der Kundenwiinsche auf dem Di-
rektversicherungsmarkt noch besser zu entspre-
chen. So kénnen beispielsweise unterschiedliche
Tarife und Produkte im erweiterten Unternehmens-
verbund angeboten werden. Das Potential der an-
sprechbaren Kunden vergréRert sich.

Die Direktvertriebsaktivitaten der NECKURA
Holding AG werden allerdings auch in Zukunft zen-
tral aus Oberursel gesteuert und weiterentwickelt.
Personalpolitische Auswirkungen sind in Oberursel
nicht zu erwarten.

Mit dem Erwerb der SUN DIRECT Versicherung
kommt die NECKURA ihrem Ziel, eine fithrende
Position auf dem deutschen Direktversicherungs-
markt einzunehmen, einen wichtigen Schritt naher.

Die Ubernahme wird erfolgen vorbehaltlich aller
notwendigen Genehmigungen der einzuschalten-
den Behérden.

Unberiihrt von der Verbreiterung der NECKURA-
Basis fir den Direktvertrieb durch die Ubernahme
der SUN DIRECT bleibt es bei gleichzeitig hoher
Konzentration auf den angestammten Vertrieb der
NECKURA uber hauptberufliche Vermittler. Die In-
vestitionen in den Aus- und Umbau der Agentur-
organisation werden nicht reduziert, sondern tber
geeignete MalRnahmen (u.a. Zielgruppenprojekt)
gleichfalls erhéht. Zwischen den Vertriebswegen
Direkt und Agentur liegen daher klare Zielgruppen-
abgrenzungen.

Bei Direkt zielen wir in erster Linie auf die Gruppe
der Selbstbediener mit Standardprodukten und
Preisorientierung. Im Agenturvertrieb zielen wir da-
gegen auf Rundumversorgung mit Beratung vor Ort
sowie beratungsintensive Serviceleistungen mit Ri-
sikoabdeckung im kleingewerblichen Bereich.



