o.Basler

Versicherungen

Markenidentitat durch Sprache starken

Umsetzung in die Praxis

‘ Wie wir sprechen
Wie wir schreiben

Wie wir gestalten



01 Ausgangslage & Ziele

02 Corporate Wording ® in der Theorie

03 Corporate Wording ®: Umsetzung in die Praxis

04 Ergebnisse

QBGSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012
Versicherungen



01 Ausgangslage & Ziele

... oder Diagnose und Therapie
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Ausgangslage
Situation am Markt

-—Basler NL-Kunden mit

pflegt die Standardprodukten
Kundennahe

——NL-Wettbewerbskunden
bewerten ihre Anbieter

100

freundliche
Mitarbeiter |

Verschiedene Studien zeigen:

- Die Qualitat unserer Dokumente ist nicht
besonders gut.

Die Konkurrenz ist nicht wirklich besser.

Die Qualitat der Dokumenten ist eines der
drei starksten Loyalitatstreibern und somit ein
bedeutender "Unzufriedensteller”. Flr
Kunden also ein guter Grund zu ktindigen.

Spezialisten

guterreichbar * alt Termine ein

gut informierte

Kontaktpersonen verstandliche

Dokumente

Die Chance:
- Kunden begeistern, und das bei Millionen von Kontakten
- Mit Transparenz und Verstandlichkeit Sicherheit vermitteln

Quelle: Marktforschung Basler Versicherungen
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Ausgangslage
Situation in der Basler

- Heterogene, unubersichtliche, kundenunfreundliche D okumente
= Keine klare Verantwortlichkeiten fur Dokumente und Verwaltungsprozesse
= Unzureichende branchenubergreifende Leitplanken
= Keine branchenubergreifende Koordination
= Veraltetes Layout, veraltete Sprache
= Kein Know-How vorhanden

- Lange Umsetzungszeiten
= 3 verschiedene Printing-Applikationen
= Hohe Komplexitat
= Sehr hohe Anzahl von Standard-Dokumente
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Ziele

¢ TOP DOKUMENTE Y NACHHALTIGKEIT

X BEGEISTERUNG Y SICHERHEITSGEFUHL

GBGSIer Markenidentitat durch Sprache stérken — Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012
Versicherungen



Der Weg ist nicht das Ziel

- Revolution des heutigen Auftrittes

= Uberarbeitung von Inhalt
Uberarbeitung der Sprache
Uberarbeitung der Struktur
Uberarbeitung des Layouts
Vereinheitlichung tber alle Branchen

— Basis fur Verbesserungen und Nachhaltigkeit
= QOrganisatorische Voraussetzungen und Verantwortlichkeiten
= Know-How-Aufbau und Befahigung Corporate Wording
= Standardisierte und dynamische Prozesse in der Bewirtschaftung
= Komplexitatsreduktion: von 3 auf 1 Printing-Applikation

oBGSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012
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Projekt Dokumentenqualitat

Ubersicht
Technik Sprache
Output- Texte in
Management- Corporate
System Wording ®
Gestaltung Nachhaltigkeit
Layout in Organisation und

Corporate Design RYEEYelg¥lgle
Standardisierung
der Strukturen
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02 Corporate Wording ® in der Theorie

... Moment, hiess das nicht Corporate Design?
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Corporate Wording ©®
Schnelltest

-~ Welches Wort spricht Sie am meisten an?

HighTech
Neues
Tradition
Natur

GBGS|er Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner
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Corporate Wording ©®
Schnelltest

-~ Welches Wort spricht Sie am meisten an?

HighTech

Tradition
Natur

GBGSIer Markenidentitat durch Sprache starken — Annika Riner
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Corporate Wording ©®
Schnelltest

- Welche Tatigkeit spricht Sie am meisten an?

guerdenken

konstruieren
traumen
ordnen

GBGS|er Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner
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Corporate Wording ©®
Schnelltest

- Welche Tatigkeit spricht Sie am meisten an?

konstruieren
traumen
ordnen
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Corporate Wording ©®
Schnelltest

- Welche Eigenschaft spricht Sie am meisten an?

sanft
bestandig
ungewohnlich
100%iIg
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Corporate Wording ©®
Schnelltest

- Welche Eigenschaft spricht Sie am meisten an?

sanft
bestandig

100%iIg
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Corporate Wording ©®
Schnelltest

-  Wissen "Warum" ist wichtiger als das "Wie"?

Immer

haufig

selten
nie

GBGSIer Markenidentitat durch Sprache starken — Annika Riner
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Corporate Wording ©®
Schnelltest

-  Wissen "Warum" ist wichtiger als das "Wie"?

immer

selten
nie
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Corporate Wording ©®
Schnelltest

- Welche Symbol-Gruppe spricht Sie am meisten an?

—~BL=

Ta

JdJemO06
L@

Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner
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Corporate Wording ©®
Schnelltest

- Welche Symbol-Gruppe spricht Sie am meisten an?

—~Bl=

Te

demO06

GBGSIer Markenidentitat durch Sprache starken — Annika Riner
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Corporate Wording @ ...
was heisst das fur mich?

{-Basler

Analytiker Emotionale

Zahlen Sympathien

Daten Emotionen
Fakten Herz

Visionare
Visionen

Ideen
Begeisterung

Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner
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Corporate Wording @ ...
was heisst das fur andere?

Bekloppt

GBGSIer Markenidentitat durch Sprache starken — Annika Riner
Versicherungen
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Liebestoll
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Corporate Wording @ ...
was heisst das flr ein Unternehmen?

- Unternehmen haben Visionen
Beispiel Werte-Mal3stab: zuverlassig, modern, vielfaltig, kompetent, freundlich
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Corporate Wording @ ...
was heisst das flr ein Unternehmen?

- Kunden haben Bedirfnisse

Garantie Information Kontakt
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03 Corporate Wording ® : Umsetzung in die Praxis

Nachhaltigkeit im Wandel

QBGSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch
Versicherungen
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Corporate Wording ® in der Praxis umsetzen
Projekt-Ziele

v Vv b

Unternehmenssprache managen
Qualitat: optimieren und sichern
Rentabilitat: Zeit sparen

Kunden: Dialoge individualisieren

Ba5|er Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner

www.baloise.ch
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Die Erfolgsfaktoren
Der Weg dahin

9

9

9

Vorgaben definiert
Organisation aufgebaut
Verantwortlichkeiten tbertragen
Prozesse vorgegeben
Know-How aufgebaut

Hilfsmittel gezaubert

Erfolge gefeiert

Ba5|er Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner

www.baloise.ch
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Erfoglsfaktor "Klare Regeln"
Vorgaben definieren

Corporate Wording bei der Basler
— Corporate Wording als Teil der Neupositionierung.
- Verankerung im Reglement fir Sprache und Design.

-~ Wie unsere Sprache sein soll:

* Echt, wahr, Gberraschend, schlau, menschlich.
Das ist die Sprache der Basler.

GBGSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch
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Erfoglsfaktor "Klare Regeln"
Alle noétige Informationen zentral und Benutzerorientiert

frey
Suchen
Telefonbuch/Organization

Ausbildung / BalCollege
Sprache & Design
Formulare

HR Self-Service

Projekte

Beschaffungen
SBB-Billette/Fahrplan
Sicherheitsorganisation
Vertragsbedingungen (VB)
Weisungen

Zeterfassung

Barseninformation
Schwarzes Brett
SoBaMet - e-banking
Verginstigungen

Intranet Konzern
wwhw. baloise.com

www baloise.ch
-
- -.‘
& Basler b
Y Sicherheits- %
T

- 7
“'-_,j_f

{-Basler

Versicherungen

=T

« Personelles Kommunikation

Sprache & Design

B Die Marke
Markenidentitat

So heissen wir

Logos

Corporate Presentation

Bl So sprechen wir
Das Wichtigste in Kirze

Grundlagen unserer Sprache
Am Telefon

Auf dem Telesekretar

Tipps beim Telefonieren

w Versicherung w Bank und Finanz

{-Basler

+ Vertrieb

« Dienste

Bl Crganisation & Ansprechpartner
Projekt Dokumentengualitat
Drganisation & Ansprechpariner
Standardprozesse

Ubersetzungen
Informationen fiir OV

Bl 5o schreiben wir

Das Wichtigste in Kirze

Der Schreibstil der Basler
Bausteine fiir Briefe und E-Mails
Regeln fiir Briefinhalt
Warterkatalog

Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner

B Direktlinks

BalTerm

Ubersetzungstool
Portal von 24translate

CW-Editor
Powerpoint Vorlagen

Bl 5o gestalten wir
Das Wichtigste in Kirze
Corporate Design

Marketingauftritt
Dokumente und Unterlagen

www.baloise.ch 21. Juli 2012
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Neues Reglement als Portal im Intranet
Regeln kurz und tbersichtlich halten

Die Unternehmenswerte im Schreibstil der Basler

...dies bedeutet

Innovativ +« moderner Schreibstil
+« Wandel mitmachen
¢ gem gelesen, attraktiv,

beliebt

+ Sympathie gewinnend

Partnerschaftlich o effizient, schnell Probleme

l[dsen

+ nah beim Kunden
« unterstitzen
+« Senice aktiv kommunizieren

Sicherheit und » der Brief als Dialogmittel

Kompetenz « kompetente,
hochprofessionelle Inhalte
schaffen Vertrauen und
fordern Kunden-Partnerschaft

{-Basler

Versicherungen

Regel

Gezielt Zeichen setzen!
Ubersicht durch Interpunktion,
Aufzahlungen, kurze Abséatze
und Zwischen-Uberschriften.

Dynamisch formulieren!
Klar, verstandlich, kurz,
pragnant, abwechslungsreich.

Texten wie ein Profil

Korrekt, durchgangig, konform
zur Marke und relevant fir
Kunden.

Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner

Beispiel
Haben Sie Fragen? Wir helfen
gernel

Mit uns bleiben Sie mobil!

Kennen Sie unsere wertvolle
Soforthilfe? Im Mot- oder
Schadenfall sind wir unter der
Gratisnummer 00800 24 800 800
Tag und Macht fir Sie da.

Bank und Yersicherung — ein
Ansprechpartner, einfach und
transparent.

www.baloise.ch 21. Juli 2012 29



Erfoglsfaktor "Klare Regeln"
Theorie mit Beispiele verstandlich machen

Aktiv- statt Passiv-5til %

Bedeutung Das Aktiv schafft persdnlichen Kontakt. Das Passiv beschreibt ein Geschehen. Passivitat driickt Desinteresse
aus, wirkt distanzier.

Regeln s |m Aktiv-5til schreiben.
s Passiv-5til dann, wenn keine Person fiir den Sachverhalt bedeutend ist. (Der Vertrag wird am .. giiltig.)

Beispiel nicht so Dieser Antrag soll von lhnen unterschrieben und retourniert werden.

sondern so Senden Sie uns dann den Antrag bitte unterschrieben zuriick

Auch Unangenehmes gut formulieren 2%

Beispiel nicht so Wir enttduschen Sie nur ungern, sehen aber keinen Weg. In den letzten 3 Jahren
haben wir Schaden von Gber CHF 000 00 fir Sie erledigt. Wirtschaftliche Griinde
lassen uns keine andere Wahl. Wir kiindigen lhre Autoversicherung per 31.12 3000

sondern so In den letzten drei Jahren haben wir (iber CHF 000 00 Kosten fiir Schaden
libernommen.
Aus wirtschaftlichen Griinden kiindigen wir die Versicherung per 31.12 20 Die
Fakten lassen beim besten Willen nur diese eine Entscheidung zu.

GBGSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012 30
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Erfoglsfaktor "Klare Regeln”

Bestehende Reglemente ablésen/zusammenfihren

DOK?2000 Manual

@- 1. Word
2. Arial 11 pt

3. linksbiindig

Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner

CW-Guidelines

b 1. tt.min.jjjj
.‘ @ 2. Sehr geehite ...

3. Versicherungsvertrag:

| 21. Juli 2012 31
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Erfolgsfaktor "Organisation mit Verantwortlichkeite n
Die Organisation

| Geschafleing |
N
N

—

—

6 GSIer Markenidentitat durch Sprache stérken — Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012
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Erfolgsfaktor "Organisation mit Verantwortlichkeite n
Verantwortung Strategieausschuss

Zusammensetzung

Leiter/in Marketing - Leitung Strategieausschuss

Leiter/in PM Privatkunden, Mitglied der Geschaftsleitung

Leiter/in PM Unternehmenskunden, Mitglied der Geschéftsleitung
Leiter/in OPEX und Prozesse

Leiter/in Kundenservice

Leiter/in Kommunikation

Qualitatsmanagement-Verantwortliche/r

Idee, Geschichte
Der Ubergreifende Strategieausschuss ersetzt die Gremien DOK2000, Easy-Doc, CWG und DV-Gremium. Damit werden
Redundanzen vermieden und die Voraussetzungen fur eine nachhaltige Anbindung an die Strategie geschaffen.

Aufgaben des Strategieausschusses

Er stellt fir die Dokumente und Wording die Anbindung an die Strategie der Basler sicher. Er sorgt daflir, dass fur deren
Umsetzung die operativen Voraussetzungen gegeben sind und gelebt werden (DV-Gremium, DV-Hauptaufgaben und -
Prozesse, nachhaltige Aus- und Weiterbildung resp. Befahigung, Informationsbesitzer und Technische Redaktoren).

Er lasst periodische Kundenzufriedenheitsbefragungen durchfiihren und Uberprift die Gestaltungsrichtlinien und Vorgaben
hinsichtlich Kundenbegeisterung.

Entscheidungsbefugnis
Der Strategieausschuss entscheidet Uber

-  Die Gestaltungsrichtlinien fir Dokumente und Briefe

-  Die grundlegenden Vorgaben fir spezifische Dokumente und Standard-Vorlagen
-  Allgemeine Anpassungen am Reglement fir Sprache und Design

Der Strategieausschuss ist befugt, Antrédge an die Geschaftsleitung weiterzureichen.

QBGSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012 33
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Erfolgsfaktor "Organisation mit Verantwortlichkeite n
Verantwortung Dokumentenverantwortliche (DV)

Hauptaufgaben

Beschreibung (max. 500 Zeichen)

Dokumentenverantwortliche/r und —Stv:

DV und -Stv. sind fir das managen samtlicher Standarddokumente im eigenen Bereich verantwortlich. Sie garantieren die Einhaltung des
Standardprozesses, sensibilisieren und befahigen die Informationsbesitzer und techn. Redaktoren. Sie setzen Auftrage aus dem DV-
Gremium um, koordinieren und steuern ressourcengerecht die Auftradge an die techn. Redaktoren. Sie stellen regelmassige Informationen in
Bereich und Bereichsleitung Uber den Stand und die Aktivitaten betreffend Dokumentenqualitét sicher.

Kriterien (max. 500 Zeichen)

Einhaltung des Standardprozesses zur Dokumentenverwaltung im eigenen Bereich. Keine Beanstandungen seitens Bereichsleitung, Quality
Management und Kunden. Fristgerechte Umsetzung der Auftrdge aus dem DV-Gremium. Ressourcengerechte Steuerung und Ver-teilung
der Auftrage an die technischen Redaktoren. Angemessenes Controlling der Doku-mentenqualitat. Proaktive Information im Bereich und der
Bereichsleitung zu Aktivitaten be-treffend Dokumentenqualitat.

Ziele 2009
Qualitatives Ziel

Beschreibung (max. 500 Zeichen)

Dokumentenverantwortliche/r und -Stv.:

Hauptaufgaben und Ziele des DV/-Stv. sind im IPM 2009 erfasst. Informationsbesitzer und techn. Redaktoren sind bis 31.03.09 nominiert,
bekannt und tber ihre Rolle informiert. Bis 30.06.09 sind die DV, deren Stv., der Standardprozess fiur die Dokumentenverwaltung allen
Mitarbeitern im eigenen Bereich bekannt und der Prozess implementiert. Ab 1.07.09 ist der neue Prozess fur die Dokumentenverwaltung
(Erstellung/Uberarbeitung Standarddokumen-te) operativ garantiert.

Zielwerte (max. 500 Zeichen)

Zielwert 100%:

100% Erreichungsgrad liegt vor, wenn alle Ziele termingerecht erfillt und die Rolle als Dokumentenverantwortliche/r mit hoher Qualitat
gemass den Kriterien in den Hauptaufgaben wahrgenommen wurde.

Minimalwert 50%:

50% Erreichungsgrad liegt vor, wenn nicht alle Ziele erfiillt und /oder einzelne mit einer terminlichen Verzégerung von hdchstens drei
Monaten erreicht worden sind.
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Erfolgsfaktor "Organisation mit Verantwortlichkeite n
Mitglieder DV-Gremium

Bereich DV
Leitung DV-Gremium a.i. Jorg Meyer
P Lebensversicherung Jurg Bréautigam + Beatrix Meier
P Motorfahrzeugversicherung *Erika Ernst + Roland Huber (Stv.)
P Sach/Haftpflichtversicherung vakant + vakant (Stv)
U Personenversicherung Kollektivieben Joél Oberson + vakant (Stv.)
U Personenversicherung Unfall/Kranken a.i. Joél Oberson + vakant (Stv.)
U Schadenversicherung Unternehmenskunden Sach/TV Esther Augsburger, Pamela Suter + a.i. Marie-Claude Dietsch (Stv.)
U Schadenversicherung Unternehmenskunden Haft Pamela Suter, Esther Augsburger + a.i. Marie-Claude Dietsch (Stv.)
U Schadenversicherung Unternehmenskunden Trsp a.i. Marie-Claude Dietsch, Esther Augsburger + Pamela Suter (Stv.)
Schaden Ramona Dobler + Mirjam Genasci (Stv.)
KSC Susanne Chareonbood + Remy Meier (Stv.)
DMC Patrick Jermann + Efrem Keller (Stv.)
IM, F&R Nicole Hiltpold, Simone Rohr (Stv.) + Janine Alig-Schilling
Vertrieb & Marketing Patricia Bonny, Christine Gygax + Beatrice Maetzener (Stv.)
Baloise Bank SoBa Markus Oswald + Iris Arn (Stv.)
OPEX Reinhard Bayer
Asset Management Jacqueline Heid + Sandra Scandinaro (Stv.)
Immobilien Vakant + Sabine Sellhorn (Stv.)
HR Jurg Meier , Pascal Gschwind (Stv.) + Bettina Gerber
AS EasyDoc (IT), AO EasyDoc (FB) Christian Hueber, Patricia Bonny
Retention- und Beschwerdemanagement Cordula-lnes Schweizer
Andreas Meyer, Annika Riner, Barbara Leuenberger-Fleckenstein +
Projektleitung Dokumentenqualitat Christophe Zimmerlin
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Erfolgsfaktor "Prozesse"
Definieren, Kommunizieren, Konsequenzen

| ErstollunglUberarbeiting ejnes StandarcDokuments ‘

| = DV: Publikation ja/nein

GBGSIer I Markenidentitat durch Sprache stérken — Annika Riner |www.ba|oise.ch 21. Juli 2012 36
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Erfolgsfaktor "Know -How"

Lernkonzept fur Dokumentenverantwortliche

Verstehen

18.3.2009

14.5.2009

Anwenden

14.7.2009

15.9.2009

Selber tun

13.11.2009

14.1.2010

1. Tranche

{-Basler

Versicherungen

2. Tranche
CWG-
Basics

3. Tranche
CWG-
Basics

+

Satzlange

Wortlange
Wieder-
holungen

Bis 1.5.09

4. Tranche
CWG-
Basics
Satzlange
Wortlange
Wieder-

holungen
+

Aktiv/
Passiv

Bis 1.7.09

Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner

5. Tranche
CWG-
Basics
Satzlange
Wortlange
Wieder-
holungen
Aktiv/

Passiv

+

Farben-
Thesaurus

Bis 1.9.09

Iwww.baloise.ch

6. Tranche
CWG-
Basics
Satzlange
Wortlange
Wieder-
holungen
Aktiv/
Passiv

Farben-
Thesaurus

Bis 1.11.09

|21.JuH2012
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Erfolgsfaktor "Know -How"
Zeitplan Wissensaufbau

Kernteam DQ
CW Office

DV-Gremium l

Textelemente ’
Hausaufgabe

' Vorbereitung | u

o GSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012 38
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Erfolgsfaktor "Hilfsmittel"
Immer wieder Neues aus dem Hut zaubern

T

e R LY

H ey "‘——1"*"“"“"'4,2-:-%194|
— e
eminare Y e o T TR Ty
e -‘;1._';4: = SR R R
RS s Spargie, =
2u Gbertrage
W k h Unsere Sprache S eagsmummer
Or S O ps Sprache ist Ausdruck M‘""‘""‘“
der Unternehmenskultur m.q-”""“‘“ﬁq Se .
I ntran et i ol dass sch e Mensch M\“'.%m““‘“-mw - MMSM*'“"”“mmmm
Vir wollen, dass sich die Menschen g 8 (Rersungs g, % Bele ey
sicher fiihlen. LT, .Mm'aeau;m JSE’"‘W i Bestehends

*85 0 g, - : Abogs
Sl Frarmig A sren s, Vel9e das
rke und Kompetenz Grissy L Ak cker gy ],

Buchzeichen i — -

Schweizerisch, innovativ und

partnerschaftlich L w

- - o 2 1

‘ W E d Ito r Sprache ist Bindeglied
zwischen Menschen
Damit uns die Kunden verstehen, muss
s insere Sprache
- > Botschaften vermitteln, statt juristische
Begriffe und Fachworter auflisten

> Dialoge férdern, statt Floskeln und

-+ Vertrauen schaffen, statt Biirokratie

Corporate Wording® Card

Sprache ist Information
und Emotion

7 Régeln fiir die Kundenkommunikation
ernlehrgang

tive Verben verwenden

25 20 20 25\ 20 28 2m\%

sitiv formulieren
Vortvielfalt nutzen

5. Fachbegriffe erkldren

6. Fullwbrter streichen

7. verstandlich informieren

Unsere Sprache ist echt, wahr,
iberraschend, schlau und menschlich.
Wir sprechen Geist und Herz der

GBGSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner IWWW.banise.ch 21. Juli 2012 39
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Erfoglsfaktor "Klare Regeln"
Alle noétige Informationen zentral und Benutzerorientiert

frey
Suchen
Telefonbuch/Organization

Ausbildung / BalCollege
Sprache & Design
Formulare

HR Self-Service

Projekte

Beschaffungen
SBB-Billette/Fahrplan
Sicherheitsorganisation
Vertragsbedingungen (VB)
Weisungen

Zeterfassung

Barseninformation
Schwarzes Brett
SoBaMet - e-banking
Verginstigungen

Intranet Konzern
wwhw. baloise.com

www baloise.ch
-
- -.‘
& Basler b
Y Sicherheits- %
T

- 7
“'-_,j_f

{-Basler

Versicherungen

=T

« Personelles Kommunikation

Sprache & Design

B Die Marke
Markenidentitat

So heissen wir

Logos

Corporate Presentation

Bl So sprechen wir
Das Wichtigste in Kirze

Grundlagen unserer Sprache
Am Telefon

Auf dem Telesekretar

Tipps beim Telefonieren

w Versicherung w Bank und Finanz

{-Basler

+ Vertrieb

« Dienste

Bl Crganisation & Ansprechpartner
Projekt Dokumentengualitat
Drganisation & Ansprechpariner
Standardprozesse

Ubersetzungen
Informationen fiir OV

Bl 5o schreiben wir

Das Wichtigste in Kirze

Der Schreibstil der Basler
Bausteine fiir Briefe und E-Mails
Regeln fiir Briefinhalt
Warterkatalog

Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner

B Direktlinks

BalTerm

Ubersetzungstool
Portal von 24translate

CW-Editor
Powerpoint Vorlagen

Bl 5o gestalten wir
Das Wichtigste in Kirze
Corporate Design

Marketingauftritt
Dokumente und Unterlagen

www.baloise.ch 21. Juli 2012
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Erfolgsfaktor "Hilfsmittel"
Hilfe mal in einer anderen

Unsere Sprache

Sprache ist Ausdruck
der Unternehmenskultur

Unsere Vision:
Wir wollen, dass sich die Menschen
sicher fiihlen.

Unsere Markenleistungen:
Sicherheit, Stérke und Kompetenz

Unsere Markenwerte:
Schweizerisch, innovativ und
partnerschaftlich

Sprache ist Bindeglied
zwischen Menschen

Damit uns die Kunden verstehen, muss

unsere Sprache:

- Botschaften vermitteln, statt juristische
Begriffe und Fachwérter auflisten

> Dialoge f6rdern, statt Floskeln und
Fullworter gebrauchen

- Vertrauen schaffen, statt Biirokratie
verkdrpern

Sprache ist Information
und Emotion

7 Regeln fir die Kundenkommunikation:
kurze Satze schreiben

aktive Verben verwenden

positiv formulieren

Wortvielfalt nutzen

Fachbegriffe erklaren

Fullworter streichen

verstandlich informieren

NV AW =

Unsere Sprache ist echt, wahr,
uberraschend, schlau und menschlich.
Wir sprechen Geist und Herz der
Leserinnen und Leser an.

Den ausfiihrlichen Sprachleitfaden finden
Sie im Intranet der Basler Versicherungen.

GBGSIer Markenidentitat durch Sprache starken — Annika Riner
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Erfolgsfaktor "Hilfsmittel"
Corporate Wording® Editor: Effizienz und Spass

/— CW Editor - Windows Internet Explorer

v ke ‘QCW_B!'IEQI 2~
Datei  Exras  Hilfe

|0 e | (88 B[ % Laf [standard - |[Times New Roman - ||12pt - |[2 =| [§Z =] [
B-B-lo cf@® (B 20 x|d-2-[d-4[z25s5 Eri**-ﬂ = L-ff'llmﬂ% "]
B F AH % & s tufa © “l[][\&&%h& @]D

Die Leistungspflicht aus. der obligatorischen Unfaliversicherung (UVG) l&sst sich aufgrund der vorhandenen
Angaben noch nicht definitiv entscheiden.

doch bereit, die gesetzlichen Leistungen — vorerst ohne weitere Abklarungen — vorlaufig auszurichten.
"'skosten und die Apothekerrechnung Mﬂ wir direkt bet

Beim Bezug von Medikamenten ist der Apatheke die Unfall-Nummer bekannt zu geben.
bei allen Zuschriften an uns die Unfall-Mummer angeben.

Falls eszu  einem Ruckfall und/oder einer Arbeitsunfahigkeit kommen sollte, behalten wir uns eine emeu
ing der kinftigen Leistungspflicht vor.

53 18 2 8
65% 22% 2% 9%
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Erfolgsfaktor "Hilfsmittel"
... und flexibel

O

Basler

Versicherungen

| # o |@cueoa [ B E &P Qe @ CE 7
‘Dabsic Exbras  HiFs
O A 2 [@ 3] e < [stendad - |[TmesrewRonan [z - [~ BEE| =5 T B 3= & — &)
F-%[0 oA (B 2 T =|[A- B[4 22==12 0 E 0o -
H %8 & o) (00 8 5 o[B8 (= T ][9]
Floskeln Alternative
hoflich auffordern Bitte
saumig Zu spat
hinzuaddieren addieren
Ruckantwort Antwort
Not-4-Use-Worter Alternative
sFr. CHE
Police Versicherungsvertrag
0800 24 800 800 00800 24 800 800
Versicherungsexperte Kundenberater
Service-Center Kundenservice
il_ —— - (I . |
_fBearmeiten ©7HIML | 3 vorschau ||
Fertig || N Lohales Trkranct LRI E
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Erfolgsfaktor "Hilfsmittel"

Corporate Wording® ... ist nicht nur Farbenfroh

1. Basics (z.B. CD-Vorgaben)
2. Floskeln / Not-4-Use-Worter

3. Qualitat
- Satzlange
- Wortlange
- Wiederholungen
- Aktiv/Passiv

4. FarbenThesaurus

GBGSIer Markenidentitat durch Sprache starken — Annika Riner
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Corporate Wording® Card QQ&‘!&!’
Fr Dokumente die begeistern

In & Schritt =

TatEaea 0 4 ¢ Oberraschen: Mit dem «4-Farben-Mixs
* ¢ ein Sprachklima

Textqualitdt 3 R seabien

F‘PBT E Qualitdt: Wort-/Satzlinge, Wieder-
- =* i holungen, Aktiv-/Passiv-Stil priifen

@X‘gnm 100 Schnelltest: Floskeln und
| S aNot-4-Use-Wdrter» ersetzen

¥ ;* ‘Basics: Reglement flir Sprache
- '* i undDesign einhalten

Vorderseite

7 Regeln fiir die Kundenkommunikation

1. kurze Sitze schreiben + Sprache ist Ausdruck der Unter-
2. aktive Verben verwenden nehmenskultur

3. positiv formulieren > Unsere Sprache ist echt, wahr,

4. Wortvielfalt nutzen iberraschend, schiau und

5. Fachbegriffe erkléren menschlich.

6. Fiillwdrterstreichen + Wirvermitteln Botschaften, for-
7. verstdndlich informieren dern Dialoge, schaffen Vertrauen.

Wir machen Sie sicherer.
www.baloise.ch

W

Ruckseite
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Erfolgsfaktor "Erfolge feiern”
Zertifizierung der DV

{-Basler

Versicherungen

Zertifizierung

;ﬁgﬂ&wé/mwm

hat die umfassende Ausbildung

Corporate Wording® — Texten wie ein Profi

he

erfolgreich absolviert

1Tagesseminar Lesefreundiche Dokumente konstruktiv und kreativ
Texten nac n Basler Corporate erarbeiten, welche die Kunden begeistern
Wording® Guidelines Selbststindiges Texten wie ein Profi

6 Anwendungs- und Vertiefungs- nach 7 Regeln: Kundenkommunikation der Basler
kurse mit Coaching und Auftrigen
zum professionellen Texten

- pach der &-Schritt-Methodik: Textqualitit

nach der Methode der 4-Farben-Sprache: Sprachklima
Anwenden des «CW Editorss: Text-Analysen

Die Unterneh rBasler nach den

CW-Gulideline n Kommunikation

leben und im eigenen Bereich

der sc

tertragen

zu erleben,
» 2U lber-

Danke fiir thr Engagement in den Seminaren. Es war eine Freude, die Ausbildung mit Ihne
Wir winschen lhnen weiterhin viel Erfolg und Spass dabei, unsere Kunden mit Ihrer =7
raschen und zu begeistern!

Basel, im Februar 2010

T

{4 — (—_' ‘,»_@,,__/ -
— ~—=

Markus Lildi Hans-Peter Forster

Laiter Biloise Akademis A und Begrinder

Basler Versicherung AG Corporate Wording’
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Erfolgsfaktor "Erfolge feiern”
Feiern und kommunizieren

Zertifizierung

Event

GBGSIer I Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012 46
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Die Erfolgsfaktoren
Die wirklich wichtigen Tips

9

Person/en mit Freude und Flair aussuchen.

Verantwortung definieren und Ubertragen.

Dem/n Profi/s vertrauen schenken und Rickendeckung geben.

Auf Kurs bleiben , Kritiker und Diskussionen sind garantiert.

Geduld, Geduld, Geduld, Geduld.

Ba5|er Markenidentitat durch Sprache stérken — Annika Riner www.baloise.ch
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04 Ergebnisse

...was hat sich geandert?

QBGSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner
Versicherungen

www.baloise.ch
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Ergebnisse
Wandel im Sprachklima der Basler

Worter unter den jeweils zehn meist verwendeten. Neu hinzugekommene Worter:

Vertrauen

Helfen
Herzlichen
Mithilfe/Hilfe
hilft

GBGSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012
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Ergebnisse
Vor dem Projekt/Nach dem Projekt: Lange Satze

Benchmark  Benchmark-Ziel Ruickblick Projektstart  Top20 Ergebnis

Ist Soll f

o GSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch
Versicherungen
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Ergebnisse
Vor dem Projekt/Nach dem Projekt: Floskeln

"

Benchmark  Benchmark-Ziel RUickblick Projektstart  Top20 Ergebnis

Ist Soll f

o GSIer Markenidentitat durch Sprache starken — Annika Riner
Versicherungen
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Ergebnisse

Von Corporate Wording® zu Customer Experience Management

Markenidentitat und Markenwert durch
konsistente Erlebnisse starken

* Bewusstes managen der Erlebnisse an
Kundenkontaktpunkte

* Steuerung der Sprache uber alle
Kundenkontaktpunkte hinweg

oBa5|er Markenidentitat durch Sprache stérken — Annika Riner www.baloise.ch

}

Customer
Experience
Management

Corporate
Wording ®
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Ergebnisse
Messung Customer Experience Management

@ Desirability @ impact Power

[Die Korrektheit der erhaltenen Dokumente |

Die Verstandlichkeit der erhaltenen Dokumente|

[Die Nachvollziehbarkeit der Rechnung |

GBGSIer Markenidentitat durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012
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Ergebnisse
Werden unsere Briefe wirklich besser? - Frageblatt

ALT NEU

Zur Erganzung der Unfallmeldung bitten wir Sie, die Es ist uns ein Anliegen, Sie bei Ihrem Unfall hilfreich zu
nachstehende/n Frage/n zu beantworten. unterstitzen.

Fur Ihre Antwort wollen Sie bitte das beigelegte

Formular bentitzen und dieses so bald als méglich an Damit wir uns ein Bild tiber den genauen Ablauf des
uns retournieren. Ereignisses machen kénnen, bendtigen wir noch

Informationen. Zusammen mit diesem Schreiben erhalten
Sie einen Fragebogen sowie ein Beiblatt. Bitte
beantworten Sie alle Fragen auf dem Beiblatt und senden
Sie uns dieses unterzeichnet zurlick. Vielen Dank!

Haben Sie noch Fragen dazu? Rufen Sie uns bitte an. Wir
helfen gern weiter.

GBGSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012 54
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Ergebnisse

Werden unsere Briefe wirklich besser? - Einforderung Rechnung

ALT
Die Offerte der Firma haben wir erhalten und geprdift.

Sie kénnen die Arbeiten gemass der Offerte ausfiihren
lassen. Bitte senden Sie uns die entsprechende
Rechnung zu. Danach werden wir die vertraglichen
Leistungen erbringen. Sollten bei der Schadenbehebung
Kosten anfallen, die in der eingereichten Offerte nicht
enthalten sind, so bitten wir Sie, uns dies sofort
mitzuteilen.

Sollten Sie Fragen haben, rufen Sie uns an. Wir sind
gerne flr Sie da.

QBasler

Versicherungen

Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner

NEU
Vielen Dank fur die Offerte der Firma XY.

Eine gute Nachricht fir Sie: Wir sind mit der Offerte
einverstanden, Sie konnen die offerierten Arbeiten in
Auftrag geben. Bitte senden Sie uns eine Kopie der
Rechnung mit Angaben lhrer Bank- oder
Postverbindung. Danach werden wir die vertraglichen
Leistungen erbringen.

Sollten bei der Schadenbehebung unvorhergesehene
Kosten anfallen, bitten wir Sie, uns umgehend zu
informieren.

Wenn Sie uns schreiben oder anrufen, nennen Sie bitte
die Schadennummer, das beschleunigt den Vorgang.
Vielen Dank fur Ihre Mithilfe.
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Ergebnisse

Werden unsere Briefe wirklich besser? — Prov. Fallibernahme

ALT

Die Leistungspflicht aus der obligatorischen
Unfallversicherung (UVG) lasst sich aufgrund der
vorhandenen Angaben noch nicht definitiv entscheiden.

Wir sind jedoch bereit, die gesetzlichen Leistungen —
vorerst ohne weitere Abklarungen — vorlaufig
auszurichten. Die Behandlungskosten und die
Apothekerrechnung werden wir direkt begleichen.

Beim Bezug von Medikamenten ist der Apotheke die
Unfall-Nummer bekannt zu geben. Ebenso wollen Sie
bitte bei allen Zuschriften an uns die Unfall-Nummer
angeben.

Falls es zu einem Ruckfall und/oder einer
Arbeitsunfahigkeit kommen sollte, behalten wir uns eine
erneute Uberprifung der kiinftigen Leistungspflicht vor.

GBGSIer Markenidentitét durch Sprache starken — Annika Riner
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NEU

Die uns vorliegenden Angaben ergeben ein noch
unvollstandiges Bild. Daher haben wir den Entscheid Uber die
Leistungspflicht aus der Unfallversicherung nach UVG
zurlckgestellt.

Wir sind dennoch bereit, die gesetzlichen Leistungen vorlaufig
auszurichten. Die Kosten der Behandlung und die Rechnung
der Apotheke bezahlen wir auf direktem Weg.

Bitte denken Sie daran, beim Bezug von Medikamenten der
Apotheke und in der Korrespondenz die Unfall-Nummer zu
nennen.

Verbunden mit den besten Wiinschen zur Besserung noch ein
Hinweis: Falls es zu einem Ruickfall und/oder einer
Arbeitsunfahigkeit kommen sollte, behalten wir uns ein
erneutes Uberprifen der kiinftigen Leistungspflicht vor.

Bitte beachten Sie, dass eine Kopie dieses Schreibens an den
behandelnden Arzt/Spital und an Ihren Arbeitgeber geht.

Haben Sie Fragen dazu? Rufen Sie uns bitte an. Wir helfen
gern weiter.
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Ergebnisse

Werden unsere Briefe wirklich besser? - Mieterschaden

ALT
Ihre Forderung Uber CHF ... haben wir erhalten.

Nach den Richtlinien des Schweizerischen
Hauseigentimerverbandes Uber Altersentwertungen in
Mietwohnungen wird fur Teppiche von einer
Lebensdauer von 10 Jahren ausgegangen. Der
beschadigte Teppich wurde vor 5 Jahren verlegt.

Der Mieter hat fir den entstandenen Schaden (Zeitwert)
einzustehen. Er kann mit 50% beteiligt werden. Der
Mehrwert des Gebaudes durch die Instandstellung geht
indessen zu Ihren Lasten.

Unsere Entschadigung betragt CHF .... Diesen Betrag
haben wir Ihnen Uberwiesen. Den vertraglich
vereinbarten Selbstbehalt von CHF ... haben wir bereits
abgezogen und geht zu Lasten des Mieters.

Sollten Sie Fragen haben, rufen Sie uns einfach an.
Gerne sind wir fir Sie da.

QBasIer

Versicherungen
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NEU
Ihre Forderung haben wir erhalten, vielen Dank.

Teppiche nidtzen sich im taglichen Gebrauch ab. In
Mietwohnungen wird von einer Lebensdauer von 10
Jahren ausgegangen. Der beschadigte Spannteppich
war 5 Jahre alt.

Der Mieter hat fur den aktuellen Wert aufzukommen.
Dieser betragt 50% des Neuwertes. Der Mehrwert des
Gebaudes durch einen neuen Teppich geht zu lhren
Lasten.

Wir haben Ihnen CHF ... Gberwiesen. Den vertraglichen
Selbstbehalt von CHF 200.00 wird Ihnen die Familie
(Name u.VN) direkt verguten.

Haben Sie Fragen dazu? Rufen Sie uns bitte an. Wir
helfen gern weiter.
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Ergebnisse

Werden unsere Briefe wirklich besser? - Stundung

ALT

Wir beziehen uns auf Ihre Anfrage bezlglich
Stundungsvereinbarung. Sie erhalten beiliegende
Einzahlungsscheine, um den bei uns bestehenden
Ausstand in Raten zu begleichen.

Die erste Zahlung ist bis zum zu leisten. Alle
weiteren Falligkeiten wollen Sie bitte dem ebenfalls
beiliegendem Kontoauszug entnehmen. Sollten die
einzelnen Zahlungstermine nicht eingehalten werden,

wird der gesamte Restbetrag sofort und auf einmal fallig.

Wir hoffen Ihren Wiinschen zu entsprechen.

QBasIer
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Als Zeichen Ihres Vertrauens haben Sie sich an die
Basler gewandt und gefragt, ob wir eine Stundung
vereinbaren kdnnen. Wir haben fir Ihre Situation
Verstandnis. Daher schicken wir Thnen
Einzahlungsscheine, mit denen Sie den Ausstand in 2
Raten bezahlen kbnnen.

Bitte zahlen Sie die erste Rate bis zum 01.01.2009. Alle
weiteren Termine finden Sie in dem Kontoauszug, den
Sie zusammen mit diesem Brief erhalten.

Haben wir Ihre Winsche erfullt? Entspricht alles Ihren
Vorstellungen?

Bitte beachten Sie: Sollte einer der Zahlungstermine
Uberschritten werden, ist der Restbetrag sofort fallig.
Durch die Raten-Vereinbarung bleiben Vertrage, die sich
im Deckungsunterbruch befinden, weiterhin in diesem
Zustand. Das gilt bis zur vollstandigen Zahlung des
Ausstandes.

| 58
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Ergebnisse

{-Basler
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Herzlichen Dank.

Wir machen Sie sicherer.



Back-up: Customer Experience Management
Analyse Kundenkontaktpunkte S ——

Kundanioniaipunic | - e ———————
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e 0 |Bewusst
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e e —— ———

[
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JUnbewusst
|Tauschend

JUnsichtbar
] Zerstorer
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Okonomische Erfolge

Customer Experience Management i
Ein zentraler und 6konomischer Erfolgstreiber ( 5
qutch:] - Nicht austauschbar
= A + Sehr hohe
8 » Schwer austauschbar Kundenloyalitat
e DPEL » Hohe Loyalitat * Hoher Preis und
» Austauschbar « Hohere Preise und hohe Margen
« Wettbewerb Uber Margen durchsetzbar » Kosteneffizient
Preis - Kosteneffizient
» Teufelskreis der A
Kostensenkung _
g - Natiirliche "Brandleader"
— "Erleuchtet" * Fokus auf gesamte
T ctional - Verbindung zu Kunden tiber Kundenerfahrung (funktional
ransaktiona i
"Funktionalitat” hinaus und emotional)
* Massenware . Héhere Emotionalitit - Hochstes Niveau bei positiven
* Fokus auf funktionale Niedriae neaative Emotion Emotionen
"Grundlage” des Geschafts gt 't%"h - Niedrigstes Niveau bei negativen
und Kosten gepaart mit hdherem Emot
2 o 15 Niveau von positiven motionen
< |° Problem lésen, Emotionen
Q@ z.B. Beschwerden
c >
Funktional : : Emotional
Kundenerlebnis und -bindung
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