
DokumentenqualitätIPM-Ziele PuB zum Thema Qualität – Empfehlungen Quality Management

Wir machen Sie sicherer.

Markenidentität durch Sprache stärken

Umsetzung in die Praxis

Wie wir sprechen

Wie wir schreiben

Wie wir gestalten



www.baloise.chIPM-Ziele PuB zum Thema Qualität – Empfehlungen Quality ManagementMarkenidentität durch Sprache stärken – Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012

01 Ausgangslage & Ziele

02 Corporate Wording ® in der Theorie

03 Corporate Wording ®: Umsetzung in die Praxis

04 Ergebnisse

2



www.baloise.chIPM-Ziele PuB zum Thema Qualität – Empfehlungen Quality ManagementMarkenidentität durch Sprache stärken – Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012

01 Ausgangslage & Ziele

… oder Diagnose und Therapie
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Ausgangslage
Situation am Markt

4

Quelle: Marktforschung Basler Versicherungen

Verschiedene Studien zeigen:
� Die Qualität unserer Dokumente ist nicht 

besonders gut.
� Die Konkurrenz ist nicht wirklich besser.
� Die Qualität der Dokumenten ist eines der 

drei stärksten Loyalitätstreibern und somit ein 
bedeutender "Unzufriedensteller". Für  
Kunden also ein guter Grund zu kündigen.

Die Chance:
� Kunden begeistern, und das bei Millionen von Kontakten
� Mit Transparenz und Verständlichkeit Sicherheit vermitteln
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Ausgangslage
Situation in der Basler

� Heterogene, unübersichtliche, kundenunfreundliche D okumente
� Keine klare Verantwortlichkeiten für Dokumente und Verwaltungsprozesse
� Unzureichende branchenübergreifende Leitplanken
� Keine branchenübergreifende Koordination
� Veraltetes Layout, veraltete Sprache
� Kein Know-How vorhanden

� Lange Umsetzungszeiten
� 3 verschiedene Printing-Applikationen
� Hohe Komplexität
� Sehr hohe Anzahl von Standard-Dokumente
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Ziele
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Der Weg ist nicht das Ziel

� Revolution des heutigen Auftrittes
� Überarbeitung von Inhalt 
� Überarbeitung der Sprache
� Überarbeitung der Struktur
� Überarbeitung des Layouts
� Vereinheitlichung über alle Branchen

� Basis für Verbesserungen und Nachhaltigkeit
� Organisatorische Voraussetzungen und Verantwortlichkeiten
� Know-How-Aufbau und Befähigung Corporate Wording
� Standardisierte und dynamische Prozesse in der Bewirtschaftung
� Komplexitätsreduktion: von 3 auf 1 Printing-Applikation
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Projekt Dokumentenqualität
Übersicht

Technik

Output-
Management-
System

Gestaltung

Layout in 
Corporate Design
Standardisierung 
der Strukturen

Sprache

Texte in 
Corporate 
Wording ® 

Nachhaltigkeit

Organisation und 
Verantwortung
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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
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Corporate Wording ®

Schnelltest

� Welches Wort spricht Sie am meisten an?

HighTech
Neues

Tradition
Natur
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Corporate Wording ®

Schnelltest

� Welche Tätigkeit spricht Sie am meisten an?

querdenken
konstruieren

träumen
ordnen
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Corporate Wording ®

Schnelltest

� Welche Tätigkeit spricht Sie am meisten an?

querdenken
konstruieren

träumen
ordnen



Markenidentität durch Sprache stärken – Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012 14

Corporate Wording ®

Schnelltest

� Welche Eigenschaft spricht Sie am meisten an?

sanft 
beständig

ungewöhnlich
100%ig
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Corporate Wording ®

Schnelltest

� Welche Eigenschaft spricht Sie am meisten an?

sanft
beständig

ungewöhnlich
100%ig
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Corporate Wording ®

Schnelltest

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

immer 
häufig
selten

nie
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Corporate Wording ®

Schnelltest

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

immer
häufig
selten

nie
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Corporate Wording ®

Schnelltest

� Welche Symbol-Gruppe spricht Sie am meisten an?

�����

�	
�

����

���☺
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Corporate Wording ®

Schnelltest

� Welche Symbol-Gruppe spricht Sie am meisten an?

�����

�	
�

����

���☺
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Corporate Wording ® …
was heisst das für mich?

Analytiker

Zahlen
Daten
Fakten

Visionäre

Visionen
Ideen
Begeisterung

Emotionale

Sympathien
Emotionen
Herz

Traditionelle

Nachweise
Traditionen
Ordnung
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Corporate Wording ® …
was heisst das für andere?

Neunmalklug

Bekloppt

Liebestoll

Pingelig
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Corporate Wording ® …
was heisst das für ein Unternehmen?

� Unternehmen haben Visionen

zuverlässig kompetent modern, vielfältig freundlich

Beispiel Werte-Maßstab: zuverlässig, modern, vielfältig, kompetent, freundlich
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� Kunden haben Bedürfnisse

23

Corporate Wording ® …
was heisst das für ein Unternehmen?

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

Nachhaltigkeit im Wandel

24
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Corporate Wording ®  in der Praxis umsetzen
Projekt-Ziele

� Unternehmenssprache managen

� Qualität: optimieren und sichern

� Rentabilität: Zeit sparen

� Kunden: Dialoge individualisieren

25
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Die Erfolgsfaktoren
Der Weg dahin

� Vorgaben definiert

� Organisation aufgebaut

� Verantwortlichkeiten übertragen

� Prozesse vorgegeben

� Know-How aufgebaut

� Hilfsmittel gezaubert

� Erfolge gefeiert

26



Markenidentität durch Sprache stärken – Annika Riner www.baloise.ch 21. Juli 2012

Erfoglsfaktor "Klare Regeln" 
Vorgaben definieren

Corporate Wording bei der Basler
� Corporate Wording als Teil der Neupositionierung.
� Verankerung im Reglement für Sprache und Design.

� Wie unsere Sprache sein soll:

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

27
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Erfoglsfaktor "Klare Regeln" 
Alle nötige Informationen zentral und Benutzerorientiert
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Neues Reglement als Portal im Intranet
Regeln kurz und übersichtlich halten

29
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Erfoglsfaktor "Klare Regeln" 
Theorie mit Beispiele verständlich machen

30
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Erfoglsfaktor "Klare Regeln" 
Bestehende Reglemente ablösen/zusammenführen

31
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Erfolgsfaktor "Organisation mit Verantwortlichkeite n"
Die Organisation

32

Strategieausschuss
Änderungen an Leitfaden

Entscheide die Dokumente beeinflussen

Dokumentenverantwortliche (Gremium)
Operative Verantwortung für Dokumentenverwaltung

Know-How-Träger
Umsetzung Anforderungen aus Projekte und 

Strategieausschuss

Projekte / 
Bereiche

Anfragen
Aufträge

Informationen

Geschäftsleitung
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Erfolgsfaktor "Organisation mit Verantwortlichkeite n"
Verantwortung Strategieausschuss 

33

Zusammensetzung
Leiter/in Marketing - Leitung Strategieausschuss
Leiter/in PM Privatkunden, Mitglied der Geschäftsleitung
Leiter/in PM Unternehmenskunden, Mitglied der Geschäftsleitung
Leiter/in OPEX und Prozesse
Leiter/in Kundenservice
Leiter/in Kommunikation
Qualitätsmanagement-Verantwortliche/r

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

Aufgaben des Strategieausschusses
Er stellt für die Dokumente und Wording die Anbindung an die Strategie der Basler sicher. Er sorgt dafür, dass für deren 
Umsetzung die operativen Voraussetzungen gegeben sind und gelebt werden (DV-Gremium, DV-Hauptaufgaben und -
Prozesse, nachhaltige Aus- und Weiterbildung resp. Befähigung, Informationsbesitzer und Technische Redaktoren). 
Er lässt periodische Kundenzufriedenheitsbefragungen durchführen und überprüft die Gestaltungsrichtlinien und Vorgaben 
hinsichtlich Kundenbegeisterung.

Entscheidungsbefugnis 
Der Strategieausschuss entscheidet über 
� Die Gestaltungsrichtlinien für Dokumente und Briefe
� Die grundlegenden Vorgaben für spezifische Dokumente und Standard-Vorlagen
� Allgemeine Anpassungen am Reglement für Sprache und Design
Der Strategieausschuss ist befugt, Anträge an die Geschäftsleitung weiterzureichen.
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Hauptaufgaben

Beschreibung (max. 500 Zeichen)
Dokumentenverantwortliche/r und –Stv: 
DV und -Stv. sind  für das managen sämtlicher Standarddokumente im eigenen Bereich verantwortlich. Sie garantieren die Einhaltung des 
Standardprozesses, sensibilisieren und befähigen die Informationsbesitzer und techn. Redaktoren. Sie setzen  Aufträge aus dem DV-
Gremium um, koordinieren und steuern ressourcengerecht die Aufträge an die techn. Redaktoren. Sie stellen regelmässige Informationen in 
Bereich und Bereichsleitung über den Stand und die Aktivitäten betreffend Dokumentenqualität sicher.

Kriterien (max. 500 Zeichen)
Einhaltung des Standardprozesses zur Dokumentenverwaltung im eigenen Bereich. Keine Beanstandungen seitens Bereichsleitung, Quality 
Management und Kunden. Fristgerechte Umsetzung der Aufträge aus dem DV-Gremium. Ressourcengerechte Steuerung und Ver-teilung
der Aufträge an die technischen Redaktoren. Angemessenes Controlling der Doku-mentenqualität. Proaktive Information im Bereich und der 
Bereichsleitung zu Aktivitäten be-treffend Dokumentenqualität.

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 über ihre Rolle informiert. Bis 30.06.09 sind die DV, deren Stv., der Standardprozess für die Dokumentenverwaltung allen 
Mitarbeitern im eigenen Bereich bekannt und der Prozess implementiert. Ab 1.07.09 ist der neue Prozess für die Dokumentenverwaltung 
(Erstellung/Überarbeitung Standarddokumen-te) operativ garantiert.

Zielwerte (max. 500 Zeichen)
Zielwert 100%:
100% Erreichungsgrad liegt vor, wenn alle Ziele termingerecht erfüllt und die Rolle  als Dokumentenverantwortliche/r mit hoher Qualität 
gemäss den Kriterien in den Hauptaufgaben wahrgenommen wurde.
Minimalwert 50%:
50% Erreichungsgrad liegt vor, wenn nicht alle Ziele erfüllt und /oder einzelne mit einer terminlichen Verzögerung von höchstens drei 
Monaten erreicht worden sind.

Erfolgsfaktor "Organisation mit Verantwortlichkeite n"
Verantwortung Dokumentenverantwortliche (DV)
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Bereich DV

Leitung DV-Gremium a.i. Jörg Meyer 

P Lebensversicherung Jürg Bräutigam + Beatrix Meier 

P Motorfahrzeugversicherung Erika Ernst + Roland Huber (Stv.) 

P Sach/Haftpflichtversicherung vakant + vakant (Stv) 

U Personenversicherung Kollektivleben Joël Oberson + vakant (Stv.)

U Personenversicherung Unfall/Kranken a.i. Joël 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 Jürg Meier , Pascal Gschwind (Stv.) + Bettina Gerber

AS EasyDoc (IT), AO EasyDoc (FB) Christian Hueber, Patricia Bonny 

Retention- und Beschwerdemanagement Cordula-Ines Schweizer 

Projektleitung Dokumentenqualität 
Andreas Meyer, Annika Riner, Barbara Leuenberger-Fleckenstein + 
Christophe Zimmerlin

Erfolgsfaktor "Organisation mit Verantwortlichkeite n"
Mitglieder DV-Gremium
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Erfolgsfaktor "Prozesse"
Definieren, Kommunizieren, Konsequenzen
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Selber tunAnwendenVerstehen

37

1. Tranche

2. Tranche
CWG-
Basics

3. Tranche
CWG-
Basics
+
Satzlänge
Wortlänge
Wieder-
holungen

Bis 1.5.09

4. Tranche
CWG-
Basics
Satzlänge
Wortlänge
Wieder-
holungen
+
Aktiv/
Passiv

Bis 1.7.09

5. Tranche
CWG-
Basics
Satzlänge
Wortlänge
Wieder-
holungen
Aktiv/
Passiv
+
Farben-
Thesaurus

Bis 1.9.09

6. Tranche
CWG-
Basics
Satzlänge
Wortlänge
Wieder-
holungen
Aktiv/
Passiv
Farben-
Thesaurus

Bis 1.11.09

18.3.2009

14.5.2009

14.7.2009

15.9.2009

13.11.2009

14.1.2010

Erfolgsfaktor "Know -How"
Lernkonzept für Dokumentenverantwortliche
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DV-Gremium
Textelemente

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1

Vorbereitung
DV-Gremium

Hausaufgabe

Kernteam DQ
CW Office

432

1

3

1

4

2

2

3

1
i i i

2 3

1

i = Erfa & Info

4 5 6

5 6 7

i i i

4 5 6

5 6 7

Erfolgsfaktor "Know -How"
Zeitplan Wissensaufbau
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Erfolgsfaktor "Hilfsmittel"
Immer wieder Neues aus dem Hut zaubern

39

� Seminare
� Workshops
� Intranet
� Buchzeichen
� CW Editor
� Not4Use-Wörter
� Corporate Wording® Card
� ZFU Fernlehrgang
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Erfoglsfaktor "Klare Regeln" 
Alle nötige Informationen zentral und Benutzerorientiert
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Erfolgsfaktor "Hilfsmittel"
Hilfe mal in einer anderen Form

41
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Erfolgsfaktor "Hilfsmittel"
Corporate Wording® Editor: Effizienz und Spass
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Erfolgsfaktor "Hilfsmittel"
… und flexibel

43

Floskeln Alternative
höflich auffordern Bitte
säumig zu spät
hinzuaddieren addieren
Rückantwort Antwort

Not-4-Use-Wörter Alternative
sFr. CHF
Police Versicherungsvertrag
0800 24 800 800 00800 24 800 800
Versicherungsexperte Kundenberater
Service-Center Kundenservice
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1. Basics (z.B. CD-Vorgaben)

2. Floskeln / Not-4-Use-Wörter

3. Qualität
� Satzlänge
� Wortlänge
� Wiederholungen
� Aktiv/Passiv

4. FarbenThesaurus

Erfolgsfaktor "Hilfsmittel"
Corporate Wording® … ist nicht nur Farbenfroh

Vorderseite

Rückseite
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Erfolgsfaktor "Erfolge feiern"
Zertifizierung der DV

45

1. Tranche

2. Tranche

3. Tranche

4. Tranche

5. Tranche

6. Tranche

14. 5.2009

14.7.2009

15.9.2009

Zertifizierung
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Erfolgsfaktor "Erfolge feiern"
Feiern und kommunizieren

46

1. Tranche

2. Tranche

3. Tranche

4. Tranche

5. Tranche

6. Tranche

14. 5.2009

14.7.2009

15.9.2009

Zertifizierung

Event
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Die Erfolgsfaktoren
Die wirklich wichtigen Tips

� Person/en mit Freude und Flair aussuchen.

� Verantwortung definieren und übertragen.

� Dem/n Profi/s vertrauen schenken und Rückendeckung geben.

� Auf Kurs bleiben , Kritiker und Diskussionen sind garantiert.

� Geduld, Geduld, Geduld, Geduld. 

47
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04 Ergebnisse

…was hat sich geändert?

48
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Ergebnisse
Wandel im Sprachklima der Basler

49

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

Vertrauen

Freude

Offen

Helfen

Herzlichen

Mithilfe/Hilfe

hilft
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Ergebnisse
Vor dem Projekt/Nach dem Projekt: Lange Sätze

50
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Ergebnisse
Vor dem Projekt/Nach dem Projekt: Floskeln

51
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Ergebnisse
Von Corporate Wording® zu Customer Experience Management

Steuerung der Sprache über alle 
Kundenkontaktpunkte hinweg

52

Customer
Experience
Management

Corporate
Wording ®

Bewusstes managen der Erlebnisse an 
Kundenkontaktpunkte

Markenidentität und Markenwert durch
konsistente Erlebnisse stärken
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Ergebnisse
Messung Customer Experience Management

53

Die Verständlichkeit der erhaltenen Dokumente

Die Korrektheit der erhaltenen Dokumente

Die Nachvollziehbarkeit der Rechnung
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Ergebnisse 
Werden unsere Briefe wirklich besser? - Frageblatt

54

ALTALTALTALT

Zur Ergänzung der Unfallmeldung bitten wir Sie, die 
nachstehende/n Frage/n zu beantworten.
Für Ihre Antwort wollen Sie bitte das beigelegte 
Formular benützen und dieses so bald als möglich an 
uns retournieren.

NEUNEUNEUNEU

Es ist uns ein Anliegen, Sie bei Ihrem Unfall hilfreich zu 
unterstützen. 

Damit wir uns ein Bild über den genauen Ablauf des 
Ereignisses machen können,  benötigen 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 zurück. Vielen Dank!

Haben Sie noch Fragen dazu? Rufen Sie uns bitte an. Wir 
helfen gern weiter.
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Ergebnisse 
Werden unsere Briefe wirklich besser? - Einforderung Rechnung

55

ALTALTALTALT

Die Offerte der Firma  haben wir erhalten und geprüft.

Sie können die Arbeiten gemäss der Offerte ausführen 
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 für Sie da.

NEUNEUNEUNEU

Vielen Dank für die Offerte der Firma XY.

Eine gute Nachricht für Sie: Wir sind mit der Offerte 
einverstanden, Sie können die offerierten Arbeiten in 
Auftrag geben. Bitte senden Sie uns eine Kopie der 
Rechnung mit Angaben Ihrer 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 für Ihre Mithilfe.
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Ergebnisse 
Werden unsere Briefe wirklich besser? – Prov. Fallübernahme

56

ALTALTALTALT

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

Wir sind jedoch bereit, die gesetzlichen Leistungen –
vorerst ohne weitere Abklärungen – vorläufig 
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 Rückfall und/oder einer 
Arbeitsunfähigkeit kommen sollte, behalten wir uns eine 
erneute Überprüfung der künftigen Leistungspflicht vor.

NEUNEUNEUNEU

Die uns vorliegenden Angaben ergeben ein noch 
unvollständiges Bild. Daher haben wir den Entscheid über die 
Leistungspflicht aus der Unfallversicherung nach UVG 
zurückgestellt.

Wir sind dennoch bereit, die gesetzlichen Leistungen vorläufig 
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 Wünschen zur Besserung noch ein 
Hinweis: Falls es zu einem Rückfall und/oder einer 
Arbeitsunfähigkeit kommen sollte, behalten wir uns ein 
erneutes Überprüfen der künftigen 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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Ihre Forderung über CHF … haben wir erhalten.

Nach den Richtlinien des Schweizerischen 
Hauseigentümerverbandes über Altersentwertungen in 
Mietwohnungen wird für Teppiche von einer 
Lebensdauer von 10 Jahren ausgegangen. Der 
beschädigte Teppich wurde vor 5 Jahren verlegt.

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

Unsere Entschädigung beträgt CHF …. Diesen Betrag 
haben wir Ihnen überwiesen. 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 für Sie da.

NEUNEUNEUNEU

Ihre Forderung haben wir erhalten, vielen Dank. 

Teppiche nützen sich im täglichen Gebrauch ab. In 
Mietwohnungen wird von einer Lebensdauer von 10 
Jahren ausgegangen. Der beschädigte Spannteppich 
war 5 Jahre alt. 

Der Mieter hat für den aktuellen Wert aufzukommen. 
Dieser beträgt 50% des Neuwertes. Der Mehrwert des 
Gebäudes durch einen neuen Teppich  geht zu Ihren 
Lasten.

Wir haben Ihnen CHF … überwiesen. Den vertraglichen 
Selbstbehalt von CHF 200.00 wird Ihnen die Familie 
(Name u.VN) direkt vergüten. 

Haben Sie Fragen dazu? Rufen Sie uns bitte an. Wir 
helfen gern weiter.
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Wir beziehen uns auf Ihre Anfrage bezüglich 
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 Fälligkeiten wollen Sie bitte dem ebenfalls 
beiliegendem Kontoauszug entnehmen. Sollten die 
einzelnen Zahlungstermine nicht eingehalten werden, 
wird der gesamte Restbetrag sofort und auf einmal fällig.

Wir hoffen Ihren Wünschen zu entsprechen.

NEUNEUNEUNEU

Als Zeichen Ihres Vertrauens haben Sie sich an die 
Basler gewandt und gefragt, ob wir eine Stundung 
vereinbaren können. Wir haben für Ihre Situation 
Verständnis. Daher schicken wir Ihnen 
Einzahlungsscheine, mit denen Sie den Ausstand in 2 
Raten bezahlen können.

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 Wünsche erfüllt? Entspricht alles Ihren 
Vorstellungen?

Bitte beachten Sie: Sollte einer der Zahlungstermine 
überschritten werden, ist der Restbetrag sofort fällig. 
Durch die Raten-Vereinbarung bleiben Verträge, die sich 
im Deckungsunterbruch befinden, weiterhin in diesem 
Zustand. Das gilt bis zur vollständigen Zahlung des 
Ausstandes.
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Wir machen Sie sicherer.

Herzlichen Dank.
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Bewusst

Unbewusst

Täuschend

Zerstörer

Unsichtbar
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• Austauschbar 
• Wettbewerb über 

Preis
• Teufelskreis der 

Kostensenkung

• Schwer austauschbar
• Hohe Loyalität
• Höhere Preise und 

Margen durchsetzbar
• Kosteneffizient

Transaktional
• Massenware
• Fokus auf funktionale 

"Grundlage"  des Geschäfts 
und Kosten

• Problem lösen,                           
z.B. Beschwerden

"Erleuchtet" 
• Verbindung zu Kunden über 

"Funktionalität" hinaus
• Höhere Emotionalität
• Niedrige negative Emotion 

gepaart mit höherem 
Niveau von positiven 
Emotionen 

Natürliche "Brandleader"
• Fokus auf gesamte 

Kundenerfahrung (funktional             
und emotional)

• Höchstes Niveau bei positiven 
Emotionen

• Niedrigstes Niveau bei negativen 
Emotionen

EmotionalFunktional
Kundenerlebnis und -bindung
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• Nicht austauschbar
• Sehr hohe 

Kundenloyalität
• Hoher Preis und 

hohe Margen
• Kosteneffizient


