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» Zielsystem 2005

« Crossmediale Leadgeneratoren
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« Erste Grobbewertung
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* Fazit
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Ausgangslage/Umfeld

* 1996 Uebernahme und Umbenennung der KFW durch die Wi nterthur:
Wincare, die Krankenversicherung der Winterthur.

e 1997 /1998 Versuch eines Brandaufbaus

* ab 1999 /2000 Konzentration auf vertriebsnahe Akti  vitdten in Kombination
mit fokussierten Printkampagnen

* keine Entlastung der Gesundheitskosten durch KVG-Re  vision

* KV-Markt ist dereguliert — Kunde kann 2x jahrlich
die Versicherung wechseln. Je nach Pramienelastizit  at wechseln
ca. 4 — 8% jahrlich die Krankenkasse.

* Der "Zufluss" von neuen, jungen Versicherten ist fu r den Erfolg in der
Krankenversicherung essentiell.
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Bisherige Ziele & Instrumente

« Erh6hung des Bekanntheitsgrades

« Bekanntmachung der (Leistungs-) Vorteile
der Gesellschaft

* Modernes Image
« Klassische Instrumente/Medien

« Streuung in der ganzen Schweiz
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Crossmediale Leadgeneratoren
X-Media

Leadgeneratoren
« gleiche Ziele
« gleiche Botschaft
- auffordernd
* messbar

X-Channel

« Schwerpunkt AD
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E- & M-Commerce

Vergleichsdienste
« Plattformen: comparis.ch, sparziel.ch

» Kooperationsart:
Pramienrechner, Offertanfrage-
Option
M - Commerce
«  SMS-Pramienabfragetool
* Timing: 6.09. — 31.12.

25.11.2005 G. luorno / D. Kuhn 6



E- & M-Commerce

On-line Banner

« Sujets: Diverse mit Zielgruppen-Affinitat

« Plattformen (tlw. mit Regiotargeting):
bluewin.ch, sbb.ch, tillate.ch,
swissfriends.ch, 20min.ch, azonline.ch,
tio.ch, tagblatt.ch, bluewin KK-Special
USW.

» Link auf Microsite mit Schnellrechner und
Wetthewerb

» Typen: Banners, Publireportage
* Mengen: 2.5 mm Kontakte, 25'000 Clicks
* Timing: 10.10. - 10.11.
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Plakatkampagne / Wettbewerb

» Sujets: Diverse mit "lokaler Verankerung"
und Zielgruppen-Affinitat

* Regionen: Al/AR, BL, GL, SG, TI, VS, ZG,
TG, ZH, UR, OW, NW, SH, AG

« Platzierung: Fokus auf Pramienstarke
Regionen an Bahnhotfen, Shopping
Center, Bushaltestellen etc.

* Formate/Menge: F12(L)/1'500 &
F200(L) / 1'500

* Timing: 26.09. — 4.11.
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Inserate / Wettbewerb

* Medien/Anzahl/Format:
5x ¥2-Seite in 20'(ZRH),
4x 1-Seite im Weekend-Special 20
(auch an Good News Members),
1x je 1-Seite im NZZ Folio,
Beobachter und Kult

* Timing: 5.09. — 20.10.
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Ambient Promo & Direct Marketing

Hangeposter

* Regionen: VBZ, Stadtbus Winterthur,
S-Bahnen Zirich

« Formate/Menge: 20x35 cm / 902

« Timing: 26.09. — 23.10.
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Ambient Promo & Direct Marketing

Push Posters

* Regionen: 16 Coop-Filialen in
Zirich & St. Gallen

* Menge: 2'870

¢ Timing: 10.10. - 6.11.
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Ambient Promo & Direct Marketing

Promoters

* Regionen: Zirich, Winterthur, Aarau,
St. Gallen, Liestal, Zug, Frauenfeld an
Bahnhofen, Shopping Centers

* Menge: 30'000
* Timing: 1.10. — 16.10.
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Ambient Promo & Direct Marketing

« "WIC2WIN"

Regionen: ZH, BL, AG, Al, SH, NW, UR,
VS, TG, SG, Tl, AR, NE, ZG, SG

Menge: 100'000
Timing: 8.09. — 20.10.
« "Natura-Upselling"
Regionen: BE, BS, SH, SG, AG
Menge: 40'000
Timing: 31.8.-31.12.
« "Retention"
Regionen: BE, BS, SH, SG, AG
Menge: 4200
Timing: 6.09.
« "OKPV-Upselling"
Regionen: ZH, AG, BL, VS, UR,
NW, SH, Al
Menge: 2'500
Timing: 30.6.- 31.12.
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Ambient Promo & Direct Marketing

* Generalagenturen/Broker POS-Material
Regionen: grine & gelbe Kantone
Format A3-Plakate
Timing: 26.09. — 30.11.
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Staff Promo

* Push-eMail an 19 — 45 J.
* Regionen: Grine & gelbe Kantone

* Hinweis auf Inhouse Beratung,
Sparoptionen, WinMed

« Timing: 15.09. — 31.12.
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Leadmanagement/-desk

» Partner: RBC, Feldmeilen

* In- & outbound Calls, Telefonberatung,
Nachfassen der Offerten,
Responseverarbeitung, Termin-
vereinbarung fur alle Vertriebskanale,
Offertenmanagement, Leadverteilung,
Qualitatssicherung.

* Timing: 5.09. — 31.12.
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Leadgeneratoren & erste Grobbewertung

Medium

* Online Werbung & Microsite

* Vergleichsdienste

* SMS-Pramientool

* Plakate
Inserate
Hangeposter
Promotoren

¢ Mail-Call an Winterthur-Kunden
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Bewertung

Zielgruppenaffinitat: Gut
Leadgeneration: Unter den Erwartungen,
Ursache bei Produkt

Zielgruppenaffinitat: Sehr gut, da Wechslermarkt
Leadgeneration: Erwartungen Ubertroffen

Zielgruppenaffinitat: Gut
Leadgeneration: Unter den Erwartungen,
Ursache bei Wettbewerb

Zielgruppenaffinitat: Gut
Leadgeneration: teilweise unter den Erwartungen

Zielgruppenaffinitat: Sehr gut
Leadgeneration: Erwartungen Ubertroffen
Problem Nachfassen durch AD
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Leadverteilung & erste Grobbewertung

Leaddesk

Gute Conversion Rate bei
“Terminvereinbarungen" aus
DM

Grosse Mengengeruste werden
schnell abgearbeitet

Agent stosst mit Fachwissen
"Assekuranz" an Grenzen
Effizientes Offert-
management

Umfassendes Reporting/
Tracking
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Termine werden rasch wahr-
genommen

Wirksame monetare Anreize
Risiko von Bestandes-
verschiebungen

Risiko von Fremd-Produkt-

« Termine werden zdgerlich
wahrgenommen

* Fehlender Fokus auf
diese Kampagne

* Nutzt Tempo/Volatilitat
der Krankenversicherung nicht

verkauf genugend
Gewohnt an zentrale * Nimmt roten Faden nur
Terminvereinbarung teilweise auf

Roter Faden zwischen
Botschaft in der Kommunika-
tion und Beratungsgesprach
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Fazit

* Grosse Akzeptanz zum Thema Krankenversicherung/Pram  ienoptimierung
seitens der potentiellen Kunden

« Krankenversicherungs-Wechsel wird durch intensive M edia-Exposure
unterstutzt

« ROI von alternativen Instrumenten ist bei Leadgener  ation im Verbund klar
besser als bei Schwergewicht auf klassische Medien

« Grosse/Kapazitat eines Call Center-Partners erlaubt  eine flexible
Realisierung und kurzfristige Re-Allokationen von R essourcen

« Fachliches Monitoring ist bei Beratungsintensiven Pr odukten essentiell

« Jegliches kommunikative Versprechen (in der Werbebo tschaft und am
Telefon) nutzt nichts, wenn der Verkaufsberater die Kontaktopportunitat
nicht wahrnimmt!
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