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1 Einleitung

Social Media ist ein wichtiger Bestandteil im Marketing-Mix von Unternehmen. Doch
nicht nur das: Social Media ermdglicht auch eine verbesserte Kommunikation und Inter-
aktion mit Kunden und dient als Service- und Informationskanal. Im Versicherungswesen
werden diese Moglichkeiten bisher noch selten genutzt. Generell wird Marketing in der
Versicherungsbranche sehr vernachléssigt. Dabei ist der Markt heute viel transparenter
als noch vor einigen Jahren. Vor allem bei einem so komplexen Thema wie Versicherun-
gen ist es wichtig, die (potenziellen) Kunden fair zu informieren und gut zu betreuen. Sich
mit Versicherungsthemen zu beschéaftigen, hat fir viele einen negativen Beigeschmack
— schliefllich mussen sie sich dabei mit meist unliebsamen Ereignissen beschaftigen
(Hilker 2017).

Social Media bietet einen sehr guten Ansatz, um diesen Vorbehalten entgegenzuwirken.
Und es lohnt sich: Denn immer mehr Menschen nutzen das Internet: 77 % der Deutschen
(2016) suchen mindestens einmal im Monat nach Informationen im Netz, 67 % schau-
en sich Videos an. Auch die Nutzerzahlen auf Social-Media-Kanalen steigen standig:
Immerhin 40 % der Deutschen sind in sozialen Netzwerken wie Facebook aktiv (ARD-/
ZDF-Onlinestudie 2016). Laut der ,Customer Journey Insurance 2016“ werden Versi-
cherungsabschlisse immer haufiger mit Desktop-Recherchen vorbereitet. Vor allem bei
Risiko-, Unfall- und Lebensversicherungen nutzen Kunden die Online-Recherche: Hier
wurde von 2011 bis 2015 ein Plus von rund 80 % verzeichnet.

Versicherungen sind ein Vertrauensprodukt. In der Vergangenheit wurden Abschlisse in
der Regel von Angesicht zu Angesicht getatigt. Das ist heute zwar immer noch der Fall.
Jedoch werden etwa 59 % der Versicherungen inzwischen online recherchiert und dann
offline abgeschlossen (,Customer Journey Insurance 2016“). Diese ROPO-Abschlisse
(Research online, Purchase offline) werden zunehmend in Anspruch genommen (ebd.).
Deshalb ist es wichtig, das Vertrauen der Versicherer in die Mdglichkeiten der Social-
Media-Kanale aufrechtzuerhalten und zu starken.

Marketing und PR sollten dabei nicht im Vordergrund stehen. Es geht vielmehr um die In-
formationsvermittlung und den Austausch mit Kunden. Eine positive Reputation — Emp-
fehlungen und Meinungen der Kunden bzw. Nutzer — ist viel entscheidender geworden
als der reine Verkauf. Deshalb ist es wichtig, dass Unternehmen einen Uberblick darii-
ber haben, welche Meinungen Uber sie verbreitet und wie sie von der Aultenwelt wahr-
genommen werden (Monitoring). Gleichzeitig missen Versicherungen intensiver um
Kunden werben. Vor allem die jingere Generation ist mit herkdmmlichen Werbemedien
schwer zu fassen — Social Media bietet eine ideale Plattform, um auch diese Zielgruppe
zu erreichen.

Doch es ist Vorsicht geboten, denn die Kommunikationsmoglichkeiten Uber die sozialen
Medien bedingen ein Umdenken in der Kommunikation. Die Meinung Einzelner, die vor
dem Beginn von Online-Kommunikation und Social Media von der Unternehmensseite
kaum wahrgenommen oder gar vernachlassigt wurde und meist nur in einem sehr be-
grenzten Rahmen Schaden anrichten konnte, kann in Zeiten von Facebook und YouTube



ein Unternehmen in die Knie zwingen. Und das sogar dann, wenn der Anlass nichtig und
das Verhalten des Unternehmens grundsatzlich richtig war.

Um ein Beispiel zu nennen: Das unsanfte Entfernen eines Passagiers aus einer Ma-
schine der United Airlines im April 2017 schlug hohe Wellen. Wegen einer Uberbuchung
waren vier Passagiere zufallig ausgewahlt und aufgefordert worden, das Flugzeug wie-
der zu verlassen und einen spateren Flug zu nehmen. Als einer der Betroffenen sich
weigerte, rief die Airline die Flughafenpolizei — eine ungewohnliche MaRnahme, aber
durchaus korrekt. Allerdings eskalierte die Situation und die beiden Polizeibeamten hol-
ten den Mann mit Gewalt aus dem Flugzeug. Die Szene wurde von mehreren Mitreisen-
den per Smartphone gefilmt und Uber YouTube, Facebook, Twitter und andere Kanale
verbreitet. Die Konsequenzen bekam das Unternehmen sofort zu spuren: Boykottaufrufe
gegen United und gegen das Airline-Biindnis Star Alliance, dem die Fluglinie angehort,
zerschnittene Bonusmeilenkarten, Empoérung auf allen Kanalen. Der CEO von United
Airlines, Oscar Munoz, hatte zunachst nur mit einer wenig Gberzeugenden Entschuldi-
gung an alle vier Passagiere reagiert, die aufgefordert worden waren, die Maschine zu
verlassen — nicht aber an den Passagier, der so unsanft aus dem Flugzeug beférdert
worden war. Das rigorose Vorgehen des Unternehmens hatte ein Image-Desaster zur
Folge (Hecking 2017).

Um Social Media richtig einsetzen zu kénnen, muss man sich daher intensiv mit dieser
Thematik beschéaftigen. Ein Grund, warum Social Media bisher kaum in der Versiche-
rungswirtschaft genutzt wird, ist oftmals fehlendes Grundwissen. Hier setzt dieses Buch
an. ,Social Media im Versicherungswesen® richtet sich an Versicherer, Versicherungs-
makler und Versicherungsagenturen, die einen kompakten Uberblick (iber die vielfalti-
gen Einsatzmdglichkeiten von Social Media erhalten wollen und Inspirationen fir eigene
MafRnahmen suchen. Dieses Buch ist keine Anleitung — es gibt interessante Impulse und
stellt das ndétige ,Werkzeug“ zur Verfigung, um Social Media individuell und effizient
einsetzen zu kdnnen.



2 Social-Media-Grundlagen
2.1 Philosophie und Begrifflichkeiten

211 Online-Reputation

Einige Unternehmen, vor allem kleine oder mittelstdndische mit wenigen Mitarbeitern, se-
hen nicht zwingend die Notwendigkeit, im Social-Media-Bereich aktiv zu werden. Griinde
daftr kbnnen mangelndes Fachwissen oder fehlende Fachkrafte sein. Aber das ist nicht
schlimm, denn wer nichts tut, ist kein Teil von Social Media. Falsch! Denn auch ohne
eigene Kampagnen und Aktivitaten wird ein Unternehmen von Kunden und Nutzern auf
den verschiedenen Portalen wahrgenommen. In sozialen Netzwerken und auf Bewer-
tungsportalen werden Erfahrungen mit Produkten oder Dienstleistungen mitgeteilt und
beurteilt. Auch die Qualifikationen eines Unternehmens als Arbeitgeber werden bewertet.

Um die Aulenwahrnehmung des eigenen Unternehmens positiv zu beeinflussen, muss
es selbst im Social-Media-Bereich-tatig werden und Online-Reputationsmanagement be-
treiben. Zunachst ist die Ausgangssituation zu analysieren. Mithilfe des Wahrnehmungs-
monitorings wird eine Nullmessung durchgefiihrt, die erfasst, welche Informationen tber
das eigene Unternehmen aktuell im Netz zu finden sind und wie es von der Aufenwelt
wahrgenommen wird. Ein Tool fur das Online-Reputation-Monitoring ist Google Alerts.
Der Nutzer bekommt automatisch eine Mitteilung, wenn ein vorher festgelegter Begriff
(beispielsweise der Firmenname) tUber Google gefunden wird (Grinderlexikon).

Um gezielt planen zu kénnen, muss aullerdem eine Bestandsaufnahme des Unterneh-
mens durchgefiihrt werden: Welche Ressourcen (Personal, Finanzen, Zeit) stehen zur
Verfugung? Aus den Antworten kdnnen die gewlnschten Ziele abgeleitet und entspre-
chende Schritte und MaRnahmen festgelegt werden (siehe Kapitel 2.1.2, Kommunikati-
onsziele).

Zur Planung von Social-Media-Kampagnen und Aktivitaten gehort auch eine organisierte
Kommunikation im Unternehmen. Die personelle Zustandigkeit fir die Social-Media-Ka-
nale muss geklart werden. Fragen zum Umgang mit Marketing und Pricing missen be-
antwortet werden. Gegebenenfalls ist es empfehlenswert, Personen mit Fachkompetenz
einzustellen und ihnen entsprechende Handlungsvollmacht zu geben. Doch sollten alle
Abteilungen, die von Social-Media-Aktivitaten profitieren, in die Planung miteinbezogen
werden. SchlieBlich kdnnen die neuen MaRnahmen nicht nur die Reputation verbessern
und Kunden an das Unternehmen binden. Uber sogenannte Recruiting-Plattformen kon-
nen auch neue Mitarbeiter gefunden werden, die sich schon vorab mit ihren kinftigen
Kollegen austauschen kdnnen. ,Das alles verleiht Authentizitat und schafft Nahe zu Kun-
den und Mitarbeitern, denn sie fiihlen sich ernst genommen* (Amerland 2014).



