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HDI LEBEN: Starke Marke als stabile
Konstante in der Corona-Krise

Gesprach. Christian Schélnhammer und Michael Miskarik tiber ein markenzentriertes Unternehmensfiihrungsprogramm

und bemiiht sich um eine

trategische ~ Unterneh-
Smensfﬁhrung ist in Kri-

senzeiten besonders
wichtig, sind sich Christian
Schélnhammer, Top Manage-
ment Strategie-/Markenbera-
ter, Philosoph und geschafts-
fithrender Gesellschafter von
BRAND + Institut fiir mehrdi-
mensionale Markenentwick-
lung und sein Kunde, Michael
Miskarik, Niederlassungslei-
ter der HDI Lebensversiche-
rung AG in Osterreich, einig.

Michael Miskarik: Unser An-
spruch war es, eine haltbare
Perspektive fiir HDI LEBEN
zu entwickeln, die das be-
triebswirtschaftliche Han-
deln definiert und das Unter-
nehmen anhand klarer Leit-
linien in die Zukunft fiihrt.
Dies in guten wie in schlech-
ten Zeiten. Mit unserem
LEBENSWERTprogramm
steht die Marke HDI LEBEN
fiir Leistungen und Services,
die taglich dazu beitragen
sollen, das Leben unserer
Kunden und Partner ein
Stiick weit LEBENSWERTER
zu machen.

Christian Schélnhammer:
HDI LEBEN ist bereits im
dritten Jahr mit ,unserem“
LEBENSWERTprogramm
und den damit verbundenen
Markenerfolgsbausteinen im
Markt unterwegs. Dass es in
guten Zeiten funktioniert,
wissen wir mittlerweile.
Doch wie geht es dir mit der
Markenfiihrung in schwieri-
gen Zeiten?

Michael Miskarik: Obwohl
ich ein iiberzeugter Hiiter
und Botschafter der Marke
bin, war ich iiberrascht. Na-
tilirlich mussten auch wir uns
mit dem neuen Umfeld ar-
rangieren. Doch  unser
Unternehmensfiihrungspro-
gramm gab uns Halt und
diente als Wegweiser. Ent-
spricht dies dem Wirkungs-
grad eines solchen Pro-
gramms?

Christian Schélnhammer:
Durch die Abkehr von blo-
Rem Produktverkauf, hin zu
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echter  Sinnstiftung  als
Unternehmen und als Mar-
ke, leiten sich zahlreiche
Handlungsalternativen ab.
HDI LEBEN stellt den Men-
schen und seine Bediirfnisse
bedingungslos in den Mittel-
punkt. Dies erlaubt es, das
gesamte Beziehungs- und
Kommunikationsmanage-

ment rasch an die neue Situ-
ation anzupassen. Diese
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neue Qualitat von Néhe er-
achten wir bei BRAND+ als
Chance, Partner und Kun-
den abzuholen und Orientie-
rung zu geben.

Michael Miskarik: Das besté-
tige ich gerne. Als weite Teile
der Versicherungswirtschaft
durch den Lockdown nahezu
brach lagen, gingen wir mit
sinnstiftenden Initiativen in
den Markt. Mit validen Argu-
menten gelang es, Geschéfts-
partner davon zu {iberzeu-
gen, sich mit neuen Techni-
ken  auseinanderzusetzen,
um mit Kunden in Kontakt zu
bleiben. Dabei spielte auch
die reflektierte Tonalitat in
der Kommunikation mit
unseren Vermittlern eine
wichtige Rolle, denn es gibt
einige, denen die Krise wenig
zusetzt, fiir andere ist sie exis-

tenzrelevant. Zudem haben
wir ein umfangreiches Webi-
nar-Programm gestartet, um
unsere Vermittler mit Infor-
mationen zu versorgen. Die
Akzeptanz ist unglaublich!

Christian Schélnhammer:
Am Beginn des Markenpro-
zesses wollten wir einen ech-
ten Mehrwert fiir die Kun-
den und Geschéftspartner
von HDI LEBEN schaffen.
Dieser  Qualitdtsanspruch
trieb das Unternehmen an,
systematisch an kontinuierli-
cher Verbesserung zu arbei-
ten. Die HDI LEBEN Unter-
nehmenskultur basiert auf
gelebter Wertschitzung und
gegenseitigem Respekt. Da-
bei spielt auch der Leistungs-
stolz der eigenen Mitarbeiter
eine wichtige Rolle — dass sie
stolz darauf sind, téglich

Spitzenleistungen fiir ihre
Kunden und Vermittler zu
erbringen. Heute leben sie
das LEBENSWERTprogramm
Tag fiir Tag und sind gerade
in dieser Zeit die wichtigsten
Botschafter der Qualitéts-
marke HDI LEBEN. Das diirf-
te gelungen sein, richtig?

Michael Miskarik: Ja, das ist
in der Tat gelungen. Wir be-
sinnen uns gezielt auf unsere
Kernkompetenzen und auf
ein gesundes Maf® an Werte-
orientierung. Mit umfassen-
den Vorsorgel6sungen und
einer langfristig angelegten
Produktgestaltung  stellen
wir die Werterhaltung in der
Zukunft sicher. Die Marke
HDI LEBEN Kklart aktiv iiber
Komplexes rund um das Ver-
sicherungsgeschéft auf,
transportiert Wissenswertes
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einfache und klare Sprache.
Wir gehen mit der LEBENS-
ZEIT unserer Kunden und
Partner verantwortungsvoll
um, deshalb organisieren
wir unsere Prozesse mog-
lichst zeitsparend. In unse-

rer LEBENSWERT-Studie,
die wir im Janner dieses Jah-
res verdffentlicht haben,

wollten wir wissen, was das
Leben fiir die Osterreicher
LEBENSWERT macht. Bei
der néchsten Umfrage im
Jahr 2021 wird es spannend,
wie sich der daraus entwi-
ckelte LEBENSWERT-Index
krisenbedingt verdndert hat.
Die Erkenntnisse flieRen di-
rekt in unsere Produktpolitik
und Markenarbeit ein.
Christian Schélnhammer:
Das freut uns sehr und besté-
tigt auch uns in unserem
Denken und Handeln als
Strategie- und Markenbera-
ter. Trotz aller Euphorie
empfehle ich, auf die Zeit
nach der Krise zu fokussie-
ren. Die Frage ist: Was kann
die Marke HDI LEBEN in Zu-
kunft nachlegen, um ihre
Resilienz zu erhohen? Wir
werden neue Malnahmen
entwickeln, um das Marken-
erfolgskonzept LEBENS-
WERT weiter aufzuladen.
Michael Miskarik: Vielen
Dank fiir eure Expertise und
Loyalitdt bei BRAND+. Es
macht nicht nur Spaf} mit
euch zu arbeiten, es vermit-
telt auch ein verdammt
gutes Gefiihl!

Mehr iber erfolgreiche
Markenfithrung — in norma-
len wie in Krisenzeiten -
erfahren Sie unter:
www.brand-plus.at

Im nachsten KURIER-
Schwerpunktthema am
23. Mai geht es um klare

Sprache versus Versi-

cherungs-Chinesisch.

lebenswert

HDI LEBEN '/

macht das Leben
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