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Interview intermediair

Inleiding

Het is in verzekeringswereld steeds gebruikelijker om distributiekanalen te segmenteren aan de
hand van de samenstelling van klantenportefeuilles of distributiemethodieken en —attitudes. Op
basis van dere indeling worden dan gericht keuzes gemaaki voor de intensiteit van de
samenwerking en de ontwikkeling van de relatie. Belangrijk bij dit soort keuzes is het besef dat
het gaat om wederzijdse beoordeling. Dit wordt door de verzekeraars over het gemeen vaak
vergeten, zo ook door AEGON VP. Hiertoe is er kwalitatief onderzoek opgezet d.m.v. een tiental
interviews met tussenpersonen geografisch verspreidt over Nederland. De tussenpersonen zijn

gekozen door de accountmanagers om er zeker van zijn de men bekend is met de businessunit.
Het thema van de interviews is als volgt:

“"Beoordeling van de huidige dienstverlening en de visie hoe het volgens de tussenpersoon zou
moeten ziin.”

Als leidraad voor de interviews is er gekozen de verkoopcyclus in combinatie met de
waardeketen te gebruiken (zie BIJLAGE).

Probleemstelling

Uit het klanttevredenheidsonderzoek zijn een aantal verbeterprioriteiten naar voorgekomen die

de klant wenselijk acht. Toch ontbreekt het AEGON VP aan inzicht wat de klant nu
daadwerkelijk wil.

In het kader van het CRM-project loopt men hierdoor tegen de volgende problemen aan:
< Men heeft niet genoeg inzicht in de waardeketen van de klant; waardoor het moeilijk is de
toegevoegde waarde van de organisatie in de verschillende activiteiten te bepalen.

< Men heeft zelf een aantal klantwaarden gedefinieerd, maar men heeft niet getoetst welke
voor de kiant van belang zijn, zodat hier een betere invulling aangegeven kan worden.

< Men heeft geen duidelijk beeld wetke vormen van ondersteuning/service de klant wenselijk
acht, waardoor het customer care traject niet goed kan worden afgestemd.

< Men heeft geen inzicht via welke kanalen de klant benaderd wil worden, waardoor het
multichannelbeleid niet kan worden ingevuld.

Doelstelling

Vermijden van bovenstaande problemen door inzicht te verkrijgen in de eisen en wensen van
de klant en de klant.

Vraagstelling
A Hoe ziet de waarde keten van de klant eruit?

B Wat is de mening van de klant op de huidige prestatie van AEGON VP en de verzekeraars in
het algemeen?

C Waar hecht een klant waarde aan, m.a.w. wat zijn de verschillende klantwaarden?

Aan welke verschillende vormen van ondersteuning/service heeft de klant behoefte?
E Via welke kanalen wil de kiant benaderd worden?

()




Interview tussenpersonen
A Hoe ziet de waarde keten van de kiant eruit? (5-10 min)
(Aantrekken van kianten -> Adviseren -> Transactie -> Support -> Relatieuitbouw)
Waar liggen de sterke punten van de tussenpersoon?
Hee creert men een meerwaarde voor de klant?
Welke processen liggen hieraan ten grondslag?
Welke acties worden ondernomen om bepaalde fasen te verbeteren?
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Gewenste resuliaat:

Een duidelijk inzicht in de waardeketen van de klant, en kijken waar de mogelijkheden liggen
om samen aan te werken.

Correlatie;
Komt de waardeketen overeen met de waarde keten van AEGON VP,

BWat s de mening van de klant op de huidige prestatie van AEGON VP en de verzekeraars in
het algemeen? (5-10 min)

Wat vindt men van de verzekeraars in het algemeen en AEGON VP in het bijzonder?
Is er sprake van een grote diversiteit tussen de verzekeraars?

Tegen welke problemen loopt men aan, in de verschillende fasen van de waardeketen?
Wat wordt er aan gedaan door de verzekeraars zelf?
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Gewenste resultaat:

Creéren van een open gesprek door mening van de tussenpersoon te vragen. Achterhalen of
de problemen bij AEGON VP spelen in de gehele verzekeringsbranche,

Correlatie:

Toetsen of de punten van kritiek overeenkomen met het klanttevredenheidsonderzoek. In
hoeverre liggen de problemen in een bepaalde fase van de waardeketen.

C Waar hecht een klant waarde aan, m.a.w. wat ziin de verschillende klantwaarden? (5 min)

% Welke eigenschappen /klantwaarden moet een verzekeraar hebben om bij deze verzekeraar
te blijven?

.
"

Welke factoren zorgen ervoor dat je geen zaken meer wil doen met een verzekeraar?

Wat zou een verzekeraar dan alsnog in het werk moeten stellen om je te overtuigen weer
zaken te gaan doen?
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Gewenste resultaat:
Het vaststellen van de loyaltydrivers, churndrivers en de retentiedrivers.

Correlatie:

Achterhalen in hoaverre de klantwaarden van AEGON VP overeenkomen met de klantwaarden
van de klant zelf, Toetsen of de klantwaarden correleren met de punten gencemd onder B.

D Aan welke verschiflende vormen van ondersteuning/service heeft de klant behoefte? (5-10
min)

»

< Hoe zou de organisatie de TP moeten ondersteunen?
<% In welke fasen van de waardeketen kan de organisatie toegevoegde waarde leveren?
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< Door middel van welke service?
<% Waar moet de organisatie absoluut niet mee bemoeien?

Gewenste resultaat:
Duidelifk inzicht in de servicebehoefte/ondersteuning van de klant per fase in de waardeketen.

Correlatie:

In welke fase welke vorm van service. Komen de klantwaarden tot uiting in de gewenste
service,

F Via welke kanalen wil de klant benaderd worden? (10-20 min)
< Hoe ziet men het contact met de organisatie?
» Infernet (waarvoor/ toegankelijkheid)
+ Call center (wanneer/waarvoor)
¢ E-mail (nieuwsbrieven/vragen)
+ Accountmanager (wanneerfin welke rot)
o Commercieel adviseur (wanneer/in welke rol)
+ Mail/fax {(duidelijkheid waar naar toe/waarvoor)
s Adfis {ondersteuning/hoe)
< Is er een bepaalde voorkeur voor een bepaald kanaal?
% Is het duidelijk wat de aanspreekpunten zijn in de organisatie?
Gewenste resultaat:
Vaststellen van het multichannelbeleid gezien door de ogen van de TP.

Correlatie:

Welke service per kanaal (D), In welke stadia van de waardeketen kunnen de verschiliende

kanalen worden ingepast (A). Zijn de verschillende klantwaarden haalbaar in de verschillende
kanalen (C)

Als leidraad voor de interviews is er gebruik gemaakt van de verkoopcyclus weergeven in de
onderstaande figuur,

VERMOSENEPERSPEOTIED
Advise




Interviewschema klantgerichtheid

De uitleg van het CRM transformatiemodel is vooraf aan de geinterviewde gemaild, inclusief de
uitleg van de aspecten (bijlage 5.1), zodat zij vast na konden denken over hun standpunt,
Vervolgens is er een interview van 30 tot 60 minuten gehouden waarbij het standpunt t.a.v. de
vijf aspecten werd doorgenomen.

Uitleg model

Een aantal aspecten van de organisatie zulien significant moeten veranderen om CRM
initiatieven te ondersteunen en te voeden. De CR M transformatiemap in figuur 1 geeft de vijf
aan elkaar gerelateerde aspecten van verandering weer:

BUSINESS FOCUS

ORGANIZA

BUSINESS METRICS

Figuur 1; De CRM transformatiemap’

De map geeft, de verschillende transformatiefasen weer waarin een organisatie kan verkeren.
De fasen zijn gerangschikt van links naar rechts, van de meer traditionele product/transactie
oriéntatie naar de optimale klantgefocuste oriéntatie. Het model impliceert niet dat men alle
fasen moet doorlopen indien men naar de rechterkant van het schema wil. Het betekent wel
dat, hoe linkser de organisatie in het schema verkeerd hoe groter de stap is die men moet
maken om klant georiénteerd te worden.

! Nykamp Consulting groep (1999)




4 Uitleg Smartmethode

Smart een beschrijving van de methode (vertrouwelijk)

SMART is een door Research International ontwikkeide techniek voor het meten van de kwaliteit
van de dienstverlening.

Een SMART-project bestaat uit drie fasen, te weten een kwalitatieve fase en een
kwantitatieve fase, gevolgd door metingen in de tijd (monitoring).

Kwalitatief
Het doel van deze fase is het genereren van aspecten die tezamen de kwaliteitsbeleving door

klanten bepalen. De aspecten krijgen daarbij inhoud door het werken met niveaus: elk aspect
krijgt 3-5 niveaus, variérend van een matig niveau tot een uitstekend niveau.

Een voorbeeld van een op deze manier uitgewerkt aspect:

Besluitvaardigheid accountmanagers:

De accountmanagers van deze maatschappij

1. Reageren traag en niet adequaat. Het komt nog wel eens voor dat ze iets beloven
wat later herroepen moet worden.

2. Reageren traag maar wel adequaat. Het komt zelden voor dat ze iets beloven wat later
herroepen moet worden.

3. Reageren in het algemeen snel en adequaat. Het komt zelden voor dat ze iets beloven wat
jater herroepen moet worden.

4, Reageren snel en adequaat. Het komt niet voor dat beslissingen later herroepen moeten
worden,

Deze fase resulteert in een lijst met 25-30 aspecten, met voor eik aspect 3-5 niveaus. Dit
vormt de input voor de kwantitatieve fase, maar geeft tevens een goede beschrijving van de
manier waarop Klanten tegen de dienstveriening aankijken. De fase wordt uitgevoerd door
middel van persoonlijke interviews enfof groepsdiscussies met afnemers en interne
medewerkers en wordt afgesloten met een workshop.

Basismeting

Het doel van deze fase is het verkrijgen van een kwantitatief inzicht in het oordeel van klanten
over de dienstverlening, het belang van aspecten en in het belang van verbeteringen
(prioriteiten). Dit gebeurt door midde! van persoonlijke interviews met kianten met behulp
van een gestructureerde vragenlijst, waarin achtereenvolgens vragen gesteld worden naar:

Het oordeel over de dienstverlening van het bedrijf en concurrerende bedrijven.

Het belang van de aspecten, waaruit de 8 belangrijkste aspecten geselecteerd worden.

Een trade-off oefening, waarbij respondenten gevraagd wordt verbeteringen aan te

brengen op de 8 belangrijkste aspecten, vanuit de slechtste situatie (alie aspecten op het
laagste niveau).
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Een SMART-Basismeting levert de volgende soorten resultaten op:

A. Belangrijkheidsscores

Op basis van de volgorde van stappen in het laatste deel van het interview, kunnen
nutswaarden berekend worden, Deze nutswaarden kunnen gezien worden als een
kwantitatieve maat voor het belang van een aspect en tevens voor het belang van
verbeteringen binnen een aspect.




B. Profiel

Per aspect een frequentieverdeling van de niveaus zoals klanten deze ervaren: een duidelijk
beeld van de perceptie van klanten. Het profiel kan vergeleken worden met het profiel van

concurrenten (voor zover aanwezig en voor zover respondenten door uitspraken over kunnen
doen).

C. Verzadiging

Per aspect wordt berekend in weke mate de maximale nutswaarde (= nutswaarde indien alle
respondenten het hoogste niveau gekozen hadden) daadwerkelijk gerealiseerd is. De
verzadiging geeft enerzijds in 66n cijfer een kwaliteitsoordeel en geeft anderzijds een beeld van
wat er nog aan "verbeterruimte" is (waar ligt de optimale dienstverlening'?). De verzadiging

kan ook berekend worden over alle aspecten heen: er ontstaat dan een algemene
kwaliteitsmaatstaf.

D. Prioriteiten

Confrontatie van belang (nutswaarden) en profiel levert een inzicht op in het belang van
verbeteringen boven het huidige niveau: de prioriteiten.

Optioneel is het mogelijke resultaten te leveren over:

E. Verwachtingen: welk niveau van dienstverlening wverwachten klanten wvoor de
(belangrijkste) aspecten.

SMART leent zich ook goed voor monitoring in de tijd. Periodiek wordt aan klanten - via een
schriftelijke ondervraging - gevraagd aan te geven hoe het profiel zich in de loop der tijd
ontwikkelt. (Er wordt dus alleen gevraagd naar het oordeel). Deze resultaten worden
"gewogen" met de belangrijkheidscores uit het basisonderzoek.

Het basisonderzoek dient eens in de 3 tot 4 jaar herhaald te worden, omdat aspecten van
inhoud kunnen veranderen en/of belangscores in de tijd kunnen veranderen.

SMART leent zich dus ook goed voor het meten van het cordeel over concurrenten. Aan een
respondent wordt daarbij niet alleen het oordeel (profiel) gevraagd over de leverancier in
kwestie, maar ook over andere leveranciers waarmee de respondent ervaring heeft, Uiteraard

kan dit alleen worden uitgevoerd indien de respondent ook daadwerkelijk contacten heeft met
een concurrent,




Opzet onderzoek

Kwailitatief vooronderzoek

Doelstelling van deze fase is het bepalen van de aspecten die tezamen de kwaliteitsbeleving van
afnemers bepalen en het invullen van deze aspecten. Uitgangspunt hierbij is de lijst met
aspecten uit het onderzoek uit 1998 (zie bijlage), waarbij de relevantie van deze aspecten zal

worden nagegaan. Daarnaast zal een check gemaakt worden met de kiantwaarden van AEGON
VP, te weten:

Orderqualifying . iOrderwinning
Betrouwbaar ' Overzicht en inzicht

Snel en foutloos i Service en ondersteuning

Bereikbaar « Deskundig en fiscaal slim,

Methode

Het onderzoek heeft plaatsgevonden volgens een aantal stappen.

A. Interviews met medewerkers en managers van AEGON. De medewerkers waren met
name personen die direct contacten hebben met de doelgroep. Met deze personen

werden gesprekken gevoerd aan de hand van een checklist door stafmedewerkers van
Research International.

B. Interviews met tussenpersonen. Ook dit waren open vraaggesprekken, gevoerd aan de
hand van een checklist. Deze gesprekken werden gevoerd door stafmedewerkers en/of
ervaren interviewers. Het betrof 5 interviews met tussenpersonen van gemiddeid 1
uur. De resultaten van de stappen A en B werden verwerkt tot en met een conceptlijst
met aspecten en niveaus.

C. Discussie met het management van VermogensPerspectief. Het doel van de
bijeenkomst was het toetsen van de aspecten en niveaus voor wat betreft de
operationele bruikbaarheid van de onderzoeksresultaten.

Het resultaat van deze fase bestond uit een volledige lijst met aspecten met elk 3 tot 5 niveaus
plus de vragenlijst die gehanteerd kon worden in de kwantitatieve fase.

Kwantitatief hoofdonderzoek

Het kwantitatieve onderzoek heeft plaatsgevonden op basis van een schriftelijke profielmeting.
Deze meting is uitgevoerd door middel van schriftelijke ondervraging van intermediairs. Op
basis van de meting is een schriftelijke vragenlijst ontwikkeld.Hierbij zijn alle tussenpersonen
(ongeveer 370) aangeschreven.

¢ 10




Vijf aspecten CRM transformatiemodel’

Business Focus

Geen enke! project wordt een succes als niet vanuit de organisatie steun wordt geboden Steun
vanuit het topmanagement is zonder twijfel de meest succes bepalende factor.” Het is daarom
essentiee! dat klantfocus start bij het management en wordt uitgedragen naar de rest van de
organisatie. De focus van de organisatie kan gericht zijn op:

>

% Products: De organisatie is gefocust op het ontwikkelen en uitbreiden van haar productlijn,

Sales: De organisatie is sterk gefocust in het “voet aan de grond” krijgen en houden en ziet
dit als de sleutel tot succes.

Channels: De organisatie is gefocust op het uitoefenen van haar multi-channel strategie,
boven alles.

Marketing: De focus ligt op de marketing i.p.v. de klant

»  Service: Een servicefocus kan grote voordelen hebben voor de klant, maar een kan
tegelijkertijd leiden tot een zeer operationeel denken, waardoor het gehele plaatje uit het
oog verloren wordt.
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De business focus zal zich moeten concentreren rond de vraag: “Wat willen onze kianten, en
hoe kunnen we daar aan voldoen’,

Organizational structure

Een verandering van de businessfocus hangt nauw samen met de structuur van de organisatie.
De voigende structuren zijn hierbij mogelijk:

<% Products: Productmanagers leiden de organisatie.

Places: Regionale of kantoor specifieke management structuren

Promotions:  Met afdelingen verantwoordelijk voor specificke media of marketing
inspanningen. (Dit komt vooral veel voor in direct marketing organisaties. )

Channels: Met e-commerce, call-centers e.a. specifiek gestuurde kanaal-structuren.

Contacts: De organisatie is opgezet rond functionele interacties met klanten. Bijv.
klantacquisitie, cross-sell en klantbehoud afdelingen.
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“De transformatie naar een klantgefocuste organisatie zou moeten leiden tot een

managementstructuur, georganiseerd rondom de klanten, met teams verantwoordeljjk voor de
verschillende klantsegmenten.”

Business Metrics

Een verandering in de prestatie indicatoren is een logisch gevolg van de verandering in de
business focus en de organisatiestructuur. De prestatieindicatoren moeten in lijn liggen met het
te voeren beleid, om waardevolle feedback te genereren. De prestatie van een bedrijf kan als
volgt worden gemeten.

Products: Het meten van productprestatie
Place: Het meten van de productiviteit en winstgevendheid tussen de verschillende regio’s.

Program: De focus van veel marketing en verkoop afdelingen, waarbij de productiviteit en
winstgevendheid gerelateerd aan campagnes wordt gemeten.

Customer revenues; Het meten van de omzet per klant.
Customer Satisfaction: Het consequent meten van de klanttevredenheid
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2 Nykamp Consulting groep {1998)
3 Huizingh (1995)
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De laatste fase customer lifetime value and loyalty legt de primaire focus op de kiantrefatie. Dit
betreft de impact die alle vormen van interactie hebben op het gedrag van de klant en de
daarbif behorende omzet, over de lange termijjn.

Customer Interaction

De verschillende vormen van interactie met de klant, geven voor de klant aan hoe klantgericht
de organisatie is. Om de manier van interactie te veranderen zal er volledige medewerking
nodig zijn van alle betrokkenen die verantwoordelijk zijn voor de inbound en de outbound
contacten. De volgende vormen van interactie kunnen worden gedefinieerd:

% Mass Transactions: De focus ligt op de afronden van de transactie, over de telefoon,
internet, of face-to-face i.p.v. het vormen van klantrelaties

% Opportunistic Promotions: De promotie is gebaseerd op de behoefte van de organisatie
i.p.v. de klantbehoeften.

% Targeted Campaigns: De focus ligt op de prestatie van elke marketing inspan-ning i.p.v.
prestatie van de klant.

% Segment-Specific Communications: De organisatie concentreert haar inspanningen op het
ohtwikkelen van communicatiestromen naar de verschiliende klantsegmenten.

% Customer Contact Integration: De focus ligt op de codérdinatie en consistentie van
kiantcontacten over de verschillende mediakanalen en producten.

Uiteindelfik moet de organisatie in staat zijin tweerichling interactie te hebben met haar klanten,

gebaseerd op individueel contact i.p.v. gesegmenteerd contact, waarbij beide partijen behoefte
hebben aan dit contact.

Technologie

Tenslotte is er nog de transformatie m.b.t. de technologie. De IT infrastructuur moet de mate
van klantinteractie kunnen ondersteunen in alle klantcontactpunten. Organisaties kunnen in de
volgende fasen op technologiegebied verkeren.

% Processing of transactions: Het operationeel verwerken van transacties.
% Data maintenance: Het opslaan van data dat verwerkt is.

<% Data access: De eerste mogelijkheden tot het generen van rapportages en het uitwisselen
van data in de organisatie.

» Data warehouse: De centralisatie van data uit verschillende afdelingen in de organisatie.

» Data mart; Het gebruik van verschillende specifieke applicaties gevoed en upgedated door
het data warehouse.

*,
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In de laatste fase draait het om de juiste kiantinformatie op ieder klantinteractiepunt. Dit Is
essentiee! voor CRM,




Uitkomsten aspecten

Per aspect zal er een overzicht worden gegeven van de verdeling van de stemmen tussen de
verschillende stadia en de argumenten die zijn gebruikt voor de onderbouwing van een bepaald
stadium.

Business focus

Business Focus

0% 0%
Marketing Services Cugtomars

Meer dan de helft van de geinterviewde was het erover eens dat de focus vooral
productgeoriénteerd is. Dit wordt veroorzaakt door de inhaalslag die men moet maken om het
productaanbod op orde te krijgen. Een deel was van mening dat AEGON een echte
verkooporganisatie is, waar men zich primair richt op het genereren van business ook al komt
dit niet overeen met de visie, het beraiken van customer intimacy. De rest was van mening dat
de focus op de drie pijlers (TP's, captives en AEcount) is gericht. Concluderend kan men zeggen
dat er geen sprake is van een echte focus door omstandigheden, wat resulteert in een ad-hoc
benadering.

Organizational structure

Organizational Structure

5% A : T
Promctk}né Contact | Gustemer

Mapagement Management Managsmant

T

De structuur van de organisatie hangt nauw samen met de business focus. Vandaar dat de
resultaten voor het grootste deel overeenkomen. Over de gehele business unit gezien is men
erg productgeoriénteerd, voor intern. Door de geografische indeling van de het
verkoopapparaat (buitendienst) kan er voor gepleit worden dat de structuur gebaseerd is op
place management. Samenhangend met de channelfocus zou je ook kunnen zeggen dat de
organisatie is opgebouwd rondom de drie pijlers, dit is vooral in de afdeling verkoop
(binnendienst) het geval. Door de introductie van het call center zou men kunnen spreken van
de eerste vormen van contactmanagement, maar dit verkeerd in een zeer pril stadium.

Business metrics

usiness Metrics

. e
Customer Customer Lﬁetirggd’
Satistaction Value and Loyalty

=

Program
Perormance

Ook met betrekking tot het aspect control is het grootste gedeelte van mening dat de gehele
organisatie wordt gestuurd op productperformance. De rendementen per product worden hier
als belangrijkst aangemerkt. Doordat de accountmanagers worden afgerekend op de omzet die
ze per rayon behalen, is er ook deel voor placemanagement. Men zou voor de top 20 relaties,
de zogenaamde toprelaties, ook kunnen spreken van customer performance, omdat deze
worden gerangschikt naar omzet.
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Customer Interaction

Customer Interaction

individual 0%
Fermisaion-Basad
Interaction

% 0%
egmented-Specific; Customer-Contact
Commurnication Infegration

In de meeste gevallen gaat het klantcontact vaak niet verder dan het verwerken van
transacties, om de achterstand die men heeft niet nog groter te maken. Dit is vooral de mening
van de afdeling klantenservice. De overige afdelingen waren meer aan het twijfelen tussen
opportunistic promotion en targeted campaigns. Enerzijds opportunistic promotions, omdat men
in de praktijk zoveel mogelijk probeert te binnen te halen en niet echt gericht bezig is.
Anderzijds target campaigns omdat er wel duidelik is gekozen voor een vaste groep
tussenpersonen, maar binnen die groep is de segmentatie erg grof. Verder bleek dat iedere

afdeling haar eigen segmenten hanteert en dat er geen sprake is van een bedrijfsgeintegreerde
segmentatie.

Technology

Technology

%! 0%
Data 1% Data Customer 0%

Wardhouse | Marts Touchpot
. Systems

Fen klein percentage is er van overtuigd dat men qua technologie ‘gebruiksklaar’ nog niet veel
verder is dan het verwerken van transacties. De 25% van data maintenance (waaronder IT)
geeft aan dat men het stadium van puur transacties voorbij is en men zich nu richt op het up-
to-date krijgen (en houden) van de database. De helft was het erover eens dat de uitwisseling
van data wel mogelijk is maar slechts in beperkie vorm, dit wordt veroorzaakt door oude logge

systemen. Het overige deel vond dat men in de overgangsfase verkeerde van data acces naar
datawarehouse.

. 14



Lopende projecten

Internet

In eerste instantie diende het Inter-/extranet slechts als informatie vraagbaak, dit betrof fase 1.
Men is nu aangekomen bij fase 2. In fase 2 van het Inter-/extranet krijgt het uitgebreidere
functie. De strategie luidt "Het Internet als workstation voor het Intermediair”. Elementen als
koppeling aan nieuwe integrale software, servicenet en mutatiestandaardisering met digitale
aanlevering (COBRA) zorgen ervoor de het Extranet in fase twee een actief werkmedium zal
worden. De verschillende elementen zullen achtereenvolgens besproken worden.

Het cobra project

De business unit AEGON VermogensPerspectief (VP) is gespecialiseerd in levensverzekerings-
producten voor de zelfstandig ondernemer en de vermogende particulieren. De administratie
van deze producten is in handen van de afdeling KlantenService (KS).

Een levensverzekering is een langlopend product, onderhevig aan veranderingen. Zo kan een
klant besluiten de premie te verhogen of voor een ander beleggingsfonds te kiezen. Deze
mutaties worden meestal doorgegeven via de betrokken tussenpersoon.

Bij het doorgeven van mutaties gaat het in praktijk vaak mis. Zo'n 40% van de
mutatieformulieren zijn foutief of onvolledig. Het corrigeren hiervan kost KS veel tijd. Met een
formulier op Internet is het mogelijke dit percentage terug te dringen en zo de efficiéntie en de
service van KS te verhogen.

De klant kan ook verzoeken een offerte te maken voor een mogelijke verandering in zijn polis,
bijvoorbeeld een verhoging van de premie.

oel:
Het doel van het project is een Internet applicatie op te leveren waarmee mutatieformulieren
via Internet ingevuld kunnen worden. Tevens wordt de status van een mutatie bijgehouden.

)

De applicatie biedt de volgende hoofdfuncties:
% Invoeren mutatieformulier

7
il
R
*

»  Verzenden van mutatieformulier naar AEGON

o
!

*,

Beantwoorden mutatieformulier

Naast het invoeren van mutatieformulieren bevat de applicatie ook formulierbeheer waarmee de
aangemaakie formulieren kunnen worden opgezocht en eventueel bewerkt. De applicatie moet
flexibe! van opzet zijn zodat andere mutaties eenvoudig zijn toe te voegen.

Servicenet

Inzicht en overzicht zijn voor de BU VermogensPerspectief van zeer groot belang. Men wil we
als BU polisinformatie beschikbaar stellen voor haar tussenpersonen. In dit project staat de
realisatie van het inzichtelijk maken van de AELIS portefeuille voor tussenpersonen centraal.
Servicenet is de Internet applicatie waarmee informatie uitwisseling mogelijk is met de

backoffice systemen van AEGON zoals AEGAR (relatie systeem) en AETAS (fussenpersonen
systeem).

Doal:

De primaire doelstelling van het ontsluiten van AELIS is het inzichtelik maken van
polisinformatie voor het intermediair. Men kan de polisinformatie zoeken op minimaal een
drietal zoekeriteria; polisnummer, tp nummer en naar verzekeringsnemer. Het resultaat is de
statusinformatie per polis.

Indien dit verwezenlijkt wordt zullen de onderstaande concrete effecten optreden:




o
)

Telefoonverkeer reduceren van tussenpersonen.

Intern gebruik van de applicatie voor het call center.

Status- en polisinformatie op het VP extranet.

Makkelijk toegankelijke informatiebran voor medewerkers van VP,

*, *,
0.0 0‘0

e

<

Piramide (offertesoftware)
De huidige offertesoftware bestaat deels uit dosapplicaties en deels uit windowsapplicaties. Het
is wenselijk dat deze uniform worden op basis van de internettechnologie, zodat de offertes via

het Internet kunnen worden ingediend. Dit is zowe! voor de verzekeraar als de tussenpersoon
een stuk efficiénter.

Doel:

Alle offertesoftware integreren op basis van Internettechnologie. Offline berekeningen kunnen
maken en online offertes en aanvragen kunnen verzenden. Updates van de software/tarieven
via de site laten verlopen. Het uitgangspunt is dus online te kunnen werken, maar eventueel

kan voordat dit gerealiseerd is, de software op de site gezet worden waarbij het alleen mogelik
is de software te downloaden.

Klantbeeld

Indien men de focus op de klant wil leggen zal men eerst moeten weten wie de klanten zijn.
Hiertoe is men bezig met het versterken van het klantbeeld. Men zal het beeld van de kiant
inzichtelijk moeten maken, hetgeen met projecten Jerom en Obelix van start is gegaan.

Het verkoop informatiesysteem (Jerom)

In het bedriff waar customer intimacy een strategische keuze is hoort ook een goed
klantsysteem. Vanuit de afdelingen marketing en verkoop bestond de wens om het bestaande
Verkoop Informatie Systeem te verbeteren. Met name voor het versturen van mailing en het
vastleggen van gegevens wordt op dit moment onvoldoende ondersteunt. Daarnaast is het voor
de Internetstrategie van VP noodzakelilk dat aangesloten kan worden op een robuust

klantensysteem. Hiertoe heeft men medio mei het project Jerom opgestart wat onlangs is
geimplementeerd.

Doel:

Het doel van de Jerom was het creren van een centraal eenduidig klantensysteem, dat als
bron dient voor alle applicaties binnen VP die gebruik maken van klantgegevens, waarbij harde
gegevens eenduidig worden opgeslagen, waaraan zachte gegevens aan toegevoegd kunnen
worden en waarmee gewenste selecties en rapporten opgetnaakt kunnen worden.

Ten aanvang van het project zijn de volgende uitgangspunten vastgesteld:

L)

% Het project moest zijn gericht op het verkrijgen van een eenduidige klantenadministratie.
Het ontwikkelen van een systeem (CRM) is een apart traject. Tijdens de voorstudie van
Jerom is er wel naar de schaalbaarheid gekeken in hoeverre het wenselijk en technisch
mogelijk is om het Jerom systeem ook te gebruiken voor de eindconsument.

<+ De produciie- en portefeuille informatie wordt niet in de Jerom-applicatie opgenomen.
Hiertoe dient het Obelix Online. Binnen de Jerom-applicatie komt er wel een link naar het
Obelix Online.

<% Het systeem is alleen toegankelijk voor VP.

In het systeem kunnen geen offertes worden opgenomen, hiertoe is een aparte applicatie
gebouwd. Men pleit voor integratie van beide systemen, maar daar is nog geen invulling aan
gegeven.

De doelstelling van marketing en verkoop is het opbouwen van een gemeenschappelijk

klantsysteem van VP tussenpersonen dat zodanig is ingericht dat:
% Verkoop alle relevante informatie kan inzien en invoeren
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»

% Marketing het systeem kan gebruiken om deze klanten/klantgroepen te benaderen met
acties waarvoor inzicht en overzicht van deze tussenpersonen dus essentieel is.

Het verkoop rapportagesysteem (Obelix)

In het tweede kwartaal van dit jaar is er een nieuw systeem geintroduceerd onder de naam
Obelix. Dit systeem is ter vervanging van het oude AEVITA systeem’, en dient ter
ondersteuning van het marketing en verkoopproces. Het systeem is o.a. uitgebreid met de
nieuwe producten (Actief InvesteringsPlan, Actief BestedingsPlan en lease), een uitsplitsing naar
de ZML-BU’s (Zakelijke Markt Leven) en er is een analyse mogelijk op de database.

Het systeem bevat de volgende informatie:
% Verkoop informatie (productie & royement)
Portefeuille gegevens per polis
Oude & nieuwe producten
Verkoop & portefeuille van andere business units
Relaties / Polishouders

»,
0.0

d

J/
»

.
LR

L/
0.0

" Een sales informatiesysteem
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Kwaliteitskenmerken

Gebruiksvifendeliik

De drempel voor het gebruiken van het systeem dient zo laag mogeliik te zijn. Het systeem
moet makkelijk te gebruiken zijn, logisch opgebouwd en eenvoudig toegankelijk zijn. De
nieuwe systemen Jerom en Obelix zijn zeer gebruiksvriendelijk. Het CMS systeem en het

logistiek beheer daarentegen is zeer ongebruiksvriendelijk en slechts enkele personen in de
organisatie weten er mee om te gaan.

Flexibifitert

Een flexibel systeem richt zich naar de wensen van de gebruiker in plaats van andersom. Alle
systemen zijn aangekocht of ontwikkeld door de IT afdeling. Er heeft geen afstemming
plaatsgevonden met andere afdelingen over de functionaliteiten van het systeem. Dit heeft tot
gevolg de systemen niet goed aansluiten op de wensen en eisen van de gebruikers. Dit geldt
eigenlijk voor alle systemen binnen AEGON. Door middel van aanpassingsprojecten probeert
men momenteel de systemen bij de schaven, zodat ze beter voldoen.

Aanpasbaarheid

Het systeem moet makkelijk aan te passen zijn aan veranderingen in informatiebehoefte. Het
gemak waarmee een systeem aan te passen is heeft een sterke invloed op het succes over een
langere periode. Het CMS systeem en Jerom zijn beide standaardpakketten en zijn moeilijk aan
te passen. Binnen Jerom zijn nog wel aantal mogelijkheden, om wijzigingen door te voeren,
zolang het binnen het kader van het standaardpakket valt. Men kan wel extra modules
aanschaffen, maar ook deze zijn standaard.

Snelfe responstijd
Snelle responstijden zijn cruciaal, trage systemen zorgen voor irritatie, waardoor het minder
gebruikt wordt. De accountmanagers werken met laptops en moeten de data van Obelix en

Jerom eens per tijd via de telefoonlijn updaten. Dit kost vaak extreem veel tijd omdat er zeer
grote databestanden moeten worden verzonden.

Integratie

De systemen moeten als geheel overkomen. Er moet sprake zijn van een eenduidige
gebruikersinterface. Dit is duidelijk niet het geval, men heeft systemen van verschillende
aanbieders die elk hun eigen interface hebben. Dit werkt zeer verwarrend en is een duidelijk
belemmering voor het gebruik van de systemen.

Geautomaltiseerde invoer van gegevens

Het invoeren van gegevens moet zoveel mogelijk worden geautomatiseerd. Er is een grote
overlap met de integratie van de systemen. Gegevens die al eerder in een database zijn
vastgelegd zouden automatisch moeten worden ingelezen in de te gebruiken database.

Er worden geen offertes bijgehouden in Jerom omdat ze eerst in de backoffice systemen
moeten worden ingevoerd en men geen zin heeft om twee keer dezelfde offerte in te voeren.
De hoeveelheid namen en codes van tussenpersonen zijn verschillend in Jerom en het CMS
omdat deze beide onafhankelijk zijn ingevoerd.
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Multichannel raamwerken

De papa- en mamakantoren

Verkoopcyclus:

Verkoopcyclus'

Ty T ) ST I P ey e
b .zzw‘% “g“::.-fi-fi-é:i Bl e
i Sh S

dHREe

Blveroy i R R
iy THER fmamnmmlea
i e

B
o3 Sinin
&

e
=4

wgﬁﬁuﬁ? P
5 SRt By
R T IR S
S R e e
naam

ST R
gl el o S

i

e % sAararsag brovh

De sneffe sluiters

Verkoopoyclus

Sl i
SEEnnmaaey 3 EEmEER
A e
it

e
i

GG
T R TR
et




WIZIPNG SITIEIS JOOA YOO DUIEL
U LD 10BN SRNINS SUILLYS wapr

yerap; S j00) S/8 JBLLIBIUF

NP USIINPOId [IeEPUBS [EIFOA

JOtL PUSM USH "UBA JBPLIBISI00N
J00uB 123 Jo usty S eedsaq P18y
e JoLUBBU 51 jB8LIoIILNY 38 USIPUT

Bipou sy BUINBISIBPU0 428w ‘207
18211 (oM JSLUCYSOY ap Ui J3iY fim LSl
“BLDUIGIOAJUIRIY oD [BBLUSHE JOIU
Bou usggay u3 praisebiul jasLoIpes]
iz ullz ualopey ajsesw 5q

WIPSUPELLIOL]

S8 UBLIIP jOM UEY Joi "URDASY
SpIeEM SpLaoA030] Billiam Sopa40
1B SSNENNL JODA JRUIRNT oY

[BZ LN YINAJERL USLY JEPI00]

1PUIR]

JEHNIS SLULUGS WSR]

Jpiom Uadouss

paob ua jpus vall Jep buelaq
UBA S0P 51 5K ST IS Jee
28 BUBIoz “iapuaoles usd uebay
JeeMZaq USSD YINZ (0 YadY uap

JIOPIOA USPIBEMIOON Bp15G

ueR 11 82 JEPWIC ‘Ualied Jeisod
S8 1S LWOIBED IO 13QUBIHED JIH
I0EI5 G0I00A SHHRY LBBapal figieem
‘Bresiuefio 8P U SeReps JoW
usqgely Peo beeld ym deold ezeq

RIUIBIYED 1B BN PIDPEUST JPIOM
DL S8 USDIOM PIDSPIEEMBE JoIL
YOO UED [BZ JOH SIUUAY yaueds
uee ¥ougal JY 400D UaHIZYES
WS UBA USYeL JInugas Buipaq
USSE ASDUO 187 JOOJUEYSHADE UFTF

JSuR|eD

Aty

Aty

AU

Al

XeJf1sod

0z J9|u UaWb2s 1P JocA a0y

-*2 aqd "uyy uswoy slod uds LeA
uanis 384 (i sip uexyez syansibo)

2 Jcoa Niljaproomiuesaa st U

‘we ap Jo0A dmypeq sje jualp e ag

‘pjysabul ufiz 9] PERIBWILIOY

IPEIDNOZIBA BP 15t JE0P

JUSUIBAS JD S UDPIUAITIE SjEA J00A
JUnAYIRIISUEE 1IN JERIUSD S8 UHZO0
oM "B T SO SPIRNmas
uz nliexienaq g pioyeyosabuy
UBLLIOM 1890 JBZ it 8D 8P 150D
JUILLIBA USDIOM 81 YIS [98A JUDID 4T

HEIDSULIOTLY BPUSHANEGSID

73U} JOOA J3 LIBA UBYEZ 3 UeN

O WHZRAO JUsnbaY Use S23P
Je002 ‘5 3Ibo0Y FP do DBIpSjfon "ul'e
280 SOOI JAI0Z UD LIRSz DUBI
B0 MRSUIRIP0D (i Mindysaudstier
Speom] Jaiy "ui'e 8p Bu 5f 87 8d

GUDLIBMIEA

3D J00A BUISSOIIONIBMIEBL

UBT UBA SPIILRNBSSUOD B Ul LSGGSY
WziA0 pAOL Ude JowW [ ‘NEal
jPauoesado do Uspez uaisot

JEZ L 135U [90A SiLLBY Uz 22 ap
780 SF JU0SIEA 5K USGaDY USHeT UeA
PUBISIIN (207 "WI'E B §18 J5tt 180K

INSSIAPR |93]21=UWOT

WIOP UBULIY 87 USNEZ |2d305

wio JsUamal 51 enusnbalIIeIios
afioy ua3 (ualepsisse nesaisod
do ‘vepezdo sapoe fig usdey)

Uz J31I08 NeSNl jaauolelado do
WHBUWBLIOOA JR0U1 Jundyealdsuee
Spenuas 384 sf e 8gq

133In|s 9||2US

5 Impact segmenten op contactpunten

UBif JOON YILDUEISG '£°D JO "Ure
Op 18Ul BUpNOLIaA 8p St SOMEED
D SIS D3 51 SBINDE JOIA UD
JOUS "BUPLISMIGDHEL P US PLg
3P UBA SILUBY SDIG R Ul LBl
Bunaspieis 199 1oatu Joot e 8aq

1931n|s SIS

‘UByer JBUONEIAID SIE USYUSPEAU
UILUNY [OMOZ UIEAD YPUEISG 518
oM e 8p 3 egerd 8g (Sng
asBpLe UeA Yoo snp} uliz 21000y ap
do uBA 18190 180U (1 SHEIDOLLLISILY
ds0ub azap JOOA Juncoaldsuee 5
Ua SlEiod 310} Bp HERYIG W'e g

udiojuey
ewiew u9 eded

UBSISOWIST 8] USYEZ SjUOHBId0
LU JOI YIUZ YBOH “SHILBYNEN A'E]
UBGIIY NESAUSPIRYEIPUIMISaP Booy
U3 NP 330t G "U00S8aUassny

3P UBA USPIYUIEEZYIEM

uee Lsb20AB0] USLUNY

SIOY JO0N taidbuny PLOGYUED

U3 JoupedbuiLieds s 100U We 3G

UDI10JURYSBIAPDY

Jabeueuunoidy

e 27



“HIBEIN JpBLoHERID

jBjaan "Bueaq uen BuyeRsiyn ap
JOOA 51 SIDE UBA DIBUPLISYEG 8T "Qjtlt
DUISIDLINLAREISH UBE dHF0L [98A

en aleqeeieo]

JoU UBA USZUIE 2P UaULiq

Byssodo spiaisafiioon d} ap 400D 4o
JOUOM UaXaYaD i3 JEP YOO 188U JSIF0}
SONISUOT SPISNNMBOLY JECIDNBZIEN
B0 780 WDBMIIA JUBLIDIS I

RN SHPY

USULIKT USSLIBLY Uil SjE YILIBUERRq

73U USL JOUIA d3iy YOO "Bipod fam Si
SYDY UeA BULIBIHOIY "LRBRn Syasipling
Jeeosy exapdios joon Yibuesg

‘vabsaNaq 8] Jundpuels uabie unif

WO “DIOGYUENY 518 PNIGaD USpIom LBjnNz
USISLINL JBEDSIS “STNDE YIS|PLINE/JeEIS!H
ueA pagalb jay do juaau

asod apuBEISUeRIoN Lisd fddeyoseely
IO 123 JED JIEMISN JURWIBas Y

supyY

1SS DUILIS SPT

193In|s dPuUs

va uRgel
LBA LLIOA 3P U] JSOY Yiom JaaLl
oI JOY 512 “UBHIIGID HEWD M LB

19UN|S WIS

UBJBUBY MBIt
P JERY US[EUEY SjBUOINPEL S LEN
Bejsiperon ap jau Bizaq st UaLl “Wept

uaJ03up) ewew ud eded

oM L3zRE
JIBLL 37 JED BUBHSIASG fOM fim 48ELU
YLD 0 N0 193U SPSYS [ JEED Udp

UDIOURSIIAPY

lews

28



Overzicht te registreren gegevens

De zes elementen van de verkoop en marketing administratie zulien nader worden omschreven
en er zal waar noodzakelilk een overzicht worden gegeven van vast te leggen gegevens. Deze
vast te leggen gegevens hangen af van het interactiemoment.

Kiantgegevensbeheer

Een goed gestructureerd, overzichtelijk en snel oproepbaar klantenbestand is van essentieel
belang voor een efficiénte werking van afdelingen marketing,verkoop en klantenservice. Het
moet in een oogopslag inzicht in de kenmerken van een specifiek kantcor.

Tabel 1 Gegevens behorend bij klantgegevensbeheer

-Vast te leggen Interactiemoment -

NAW-gegevens +wehbsite +email Actie/Seminar/Telemarketing/Bezoek
Accountmanager Bezoek

Commercieel adviseur Informatie aanvraag/Klacht
Contactpersoon Bezoek

Uitstaande software/licenties Relatiebeheer bezoek

Omzet (lopende portefeuille) Opmaken polis

Kenmerk Bezoek/Seminar/Actie/Telemarketing
Categorie Telemarketing
Klantcontactbeheer

Hierin worden bezoekrapporten verwerkt, zodat overzichten kunnen worden op-gevraagd van
bezoekfrequenties, redenen hezoek etc. Tevens kunnen gegevens en informatie die tijdens een

bezoek zijn verzameld toegankelijk worden gesteld voor de andere frontoffice medewerkers,
zodat de informatie uitwisseling structureel via de PC kan gebeuren,

Tabel 2: Gegevens behorend bij klantcontactbeheer

Interesses Bezoek /Seminar /Sitebezoek /Informatie aanvraag
JActie /Telemarketing
Kanaalvoorkeur Klacht /Actie /Telemarketing
Soort contact {aanleiding/event/follow- | Wordt bepaald door bovenstaande interactiemomenten

up respons)
Reden Bezoek /Klacht /Informatie aanvraag

Offertebeheer

Deze component maakt het mogelijk een offerte op te stellen in een standaard format en deze
vast leggen zodat offertes later ook weer kunnen worden opgeroepen, er alierlei kengetallen mee

worden bepaald en er de mogelijkheid is om een offerte aan te koppelen aan een eventuele
order (polis).

Tabel 3: Gegevens behorend bii offertebeheer

Vast te leggen Interactiemoment
Commerciee! adviseur Offerte aanvragen

(Opmaken polis)
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Klachtenbeheer _

Klachten die klanten hebben met betrekking tot de verwerking van een polis, foutieve
polissen,etc. betalingen etc. worden hier geregistreerd. Overzichien leveren inzicht in veel
voorkomende klachten en laten zien welke gebieden klachten gevoelig zijn. Tevens moet de
status van de klacht zichtbaar zijn.

Tabel 4: Gegevens behorend bij klachtenbeheer
Vast te leggen Interactiemoment
Status kiacht Klacht

Reden klacht
Respons klacht
Behandelaar klacht
Contactpersoon

Orderverwerking

Hieronder valt de status van een bepaalde polis, dit kan betrekking hebben op een mutatie of
nieuwe aanvraag. Het moet inzicht geven in de doorlooptijden en voor de kiant snel inzichtelijk
kunnen worden gemaakt welke polissen in behandeling zijn en hoe lang deze behandeling duurt.
Op deze manier kunnen er kengetallen gegenereerd worden voor het overzicht van de werklast
van een bepaaide klant op het backoffice.

Afsprakenbeheer

De agendacomponent biedt de mogelijkheid afspraken in te plannen en overzichten van
gemaakte afspraken op te vragen. Ook meldt de agenda component automatisch afspraken als
die actueel zijn. Voor andere medewerkers is de agenda ook toegankelijk, zodat bij afwezigheid
snel kan worden bekeken waar diegene zich bevindt en hoe hij te bereiken is als dat nodig is.
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Lijst van onderscheidende criteria

Type relatie

Indelingscriteria Advieskantoor Papa en mama Slimme sluiter Snelle sluiter
kantoor

Behoefte van de tussenpersoon aan een

Groot Geri Gerin
product of dienst op maat. Groot " erng ering
Behoefte verkoopondersteunend materiaal Gering Gering Gemiddeld Groot
Behoefte bij ondersteuning DM/acties Gering Gering Gemiddeld Groot
Gebruik extranetsite, voor online info Weinig Weinig Gemiddeld Veel
Waardering van acties richting .

Gemiddeld H
tussenperscon omtrent portefeuille. Laag Laag em! o0g
Waardering van acties richting
tussenpersoon omtrent algemene Gemiddeid Gemiddeld Gemiddeld Hoog
wetgeving, ontwikkeling in de markt.

Effect relatie activiteiten (ev
© i relatie activiteiten (events, Groot Groot Gering Gering
retatiegeschenken
Behoeft iepi i
ocTe aan verdleplng‘setm‘nars, Groot Groot Gemiddeld Gering
complexe cases, fiscaal/juridische zaken.
Behoefte aan productseminars, m.b.t, . .
productintroducties. Gering Gering Groot Groot
Tijdsbeslag accountmanager (aantal af te
H L
leggen bezoeken) Laag 00g 220 Hoog
Tijdsbeslag commercieel adviseur
{offertes/mutatics/informaticaanvragen) Laag Leag Hoog Laag
Behoefte aan operationele ondersteuning. Laag Laag Hoog Hoeg
Gebruik van strategische capaciteit Veel Veel Gering Gering
Informatie uitwisseling Gering Gering Gemiddeld Intensief
Gebruik mutaties doorvoeren via Intermnet Weinig Weinig Veel Gemiddeld
Behoefte ondersteuning complexe zaken .
Geri
(meedenken met TP) Groot Groot Gering ering
Behoefte aa icht inzi
: oz? ' n sta.tu.sovel.zlc en voor inzicht Groot Groot Gering Groot
in logistieke administratie.
Gebruik van offertesoftware verstrekt door
ini iddel Veel Veel
AEGON VP Weinig Gemiddeld eel ee
Relatief | poli i
elatief aantal polissen die worden Weinig Weinig Gemiddeld Veel
geroyeerd.
Nadruk op provisie bij afsluiten polis Gering Gering Hoog Hoog
R I i , .
aadpl ggen ca F:enter voor klachten Weinig Weinig Vel Gemiddeld
status, informatieaanvragen.
Fiscaal/juridische ondersteuning Gemiddeld Gemiddeld Hoog Hoog
Gemiddeld aantal klachten Gemiddeld Weinig Veel Veel
Gebruik Internet voor doorvoeren offertes Weinig Weinig Veel Veel
Gemiddelde polisgrootte Hoog Hoog Laag Laag
Loyaliteit ten opzichte van de verzekeraar. Hoog Hoog Gemiddeld Laag
(hoge recency)
Winstgevendheid van de tussenpersocn Redelijk Redelijk Groot Groot

+ 31




6 ERD-Methodiek

Het entiteitrelatie diagram is een netwerkmodel dat de layout beschrijft van opgeslagen gegevens
in een systeem op een hoog abstractieniveau. In het datamodel worden de entiteiten en de

onderlinge relaties weergegeven. Een datamodel bestaat uit een aantal entiteiten. Een entiteit
kan als volgt gedefinieerd worden:

‘Een persoon, situatie, zaak of gebeurtenis die voor AEGON VP van belang is en waar men
gegevens over wil vastleggen in een informatiesysteem.”

Deze relaties kunnen op verschillende manieren worden aangegeven. In de onderstaande tabel
zijn de verschillende mogelijkheden door middel van een voorbeeld weergegeven.

Soorten relaties in een datammodel

Relatie type Voorbeeld , , ‘Weergave voorbeeld
Veel-op-veel Op basis van een uitnodiging worden één
of meer inferesses vastgesteld. Fen Unodgng i totvsssetay | Q
interesse kan bij één of meerdere
uitnodigingen horen.
Eén-op-veel Een contactpersoon is in dienst bij één
kantoor, een kantoor karr £2n of meerdere I: :: E: ) Is indlent by N " E
) . Contactpersoon |4 H Kantoor
contactpersonen in dienst hebben.

Optionele één-op-veel | Fen assurantiekantoor heeft nuf of één
accountmanager toegewezen gekregen, ; st s

. 74 ;
een accountmanager is toegewezern aan il LI

éeén of meerdere assurantickantoren.

Optionele veel-op-veel | Op de extranetsite kunnen nul of meerdere
contactpersonen ziin ingelogd. Een
contactpersoon kan nul of meerdere keren
infoggen op de stte

>.

O 4 Extr netsite

Optionele veel-op-veel | Eerr contacipersocon kan nul of meerdere

inferesses hebben. Een interesse hoort et een .
altiid bij één of meerdere contacipersonen. [30

Optionele één-op-veel | Een seminar kan tot nul of meerdere follow

up bezoeken leiden. Fen bepaald follow up P ek tetee
b o
bezoek hoort altijd bif één type seminar. "
Eén-op-één Bif eén polis hoort eén bepaalde
proguctieomvang. De productieomvang is N Hoott @
altijd polisspecifiek.
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De datamodellen

1a. Seminar(verdiepings-)

Heeft behoefie aan 22
Follow-up bezoek

I
il
Leidt tot
. . AN 2
3 | IW|I benaderd worden wa'/ 8 Neermt dec! aan .
Kanaalvoorkeur [ 1] Contactpersoon >|————O-I— Seminar
Y N
Heeft een Wordt vastgesteld op
20 — \ Wordt vastgesteld door A
Uitnodiging  §71 N Interesse
1b. Seminar (acquisitie-)
1 Heeft behoefte aan 1 |22 :
—O< Kenmerk 1 Follow-up bezoek
Heeft een Leidt tot
AN AN 21
7 ie- in di 8 ; l Neemt desl e .
Asksurant|e H Isin dienstvan I/ Contactpersoon leemt dezl aan Semlnar
antoor
4 N
Ontvangt -T-
Wordt Deelame cp basis van
vastgesteld
daor Heeft een Waordt vasigasteld op
i/

20 4
N Uitnodiging Interesse
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2. Telemarketing (belopdracht)

Verkoop & Marketing administratie

Op basgis van T - ‘
g Wordt vastgesteld op basisvan
% Categorie 1 Kenmerk >O——— 37
9 Follow-up ]
Op basis van
15 ingedeeld Heeft een Leidt tot
in een L
-+ /1 —+
B ] a5 A
7 Assurantie- ., Heeft betrekking op 4, 1 Leidt tot +1| 3% Respons
kantoor >0 T BEIODd racht P T Belopdracht
N
i onder- BN = g <
Op basis van
In dienst van Vindt:plaats met
8
Contactpersoon >O—— Op basis van
Heeft een
Interesse >O——
Wordt vastgesteld op ba.sis va
3. Informatie aanvraag
Kantoren.methoge omzet
16 Commercieel P gehandeld
adviseur 74
Neemt.conm& -
. Heeft: Wordt steld op basis van
op et ecft-een Interesse ordt vastgesteld op basis v
FANS
{8 Heeft een 29 .
Contactpersoon O< Informatie
aanvraag
4 W
uniceerd met O 30 Regpons 11 Leidt tot een Ligt ten grondslag aan
asnvraag |
Behandeld 31
Reden aanviaag
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4. Actie

Verkoop & Marketing administratie

Cp basis van

? ' ' Wordt vastgesteld op basis van
2 . 1 - '
Categorie Kenmerk 34 ol ow-up
] Op-basis van
Is ingedeeld || Heefteen Leidt tof
in een e -
£ Vi R 4
N 2 A
7 Assurantie- Geadresseerd aan . . | Leidttot 11l 33 Respons
kantoor >O “ Actie ' i actie
Ts onder- &y = N \___
Op hasis van 7] T
in dienst van Geadresseerd aan
8
Contactpersoon >O——‘— Op basis van
A% .
Heeft-een Wil benadert worden via 3 Kanaal
voorkeur
Interesse >O——
§ ) Wordt vastgesteld.op Basis van:
5, Bezoek
Is toegewezen aan 1 13
T Accountmanager
Gaat volgens afspraak op

AN Y
7 Assurantie- Vindt plaats bij 1] 13 1 Vindt plaats om 14 Reden

kantoar ; O H B K < bezoek

Word{ vastgesteld op 1./ ezoe N Wordt vastgesteld on
! 4l
Heeft een
Vindt plaats met
. . AN

8 Heeft een 4
Kenmerk Contactpersoon >I Interesse




6. Klachtenmelding

Kantoren met Hoge.omzet
6 Commercieel Behandeld
adviseur 18 Status
klacht
@ e
Wil in‘benaderd
Neemt contact !
op met worden via | 3  ¥anaal
vaoorkeur
TN N AN
Sc tach Heeft een O< i7
25 Contaciperscon
| Klacht
' N4
iEnuniceerd met O 16 Respons 11 Leidt tot een
= klacht "
Behandeld

7. Sitebezoek

vr-site

19
Reden klacht

Adfissite

Wordt verzonden naar

N

Vit formulier in'voor

24
< Brochure

Lgidttot
bestelen

1] 25 Brochure

™ aanvraag
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Omschrijving entiteiten

Entiteit

Kenmerk

Oimschn]vmg ,‘,',én de entiteit

Dit zijn de algemene kenmerken per kantoor Of men interesse heeft in AEGON
VP, acties/activiteiten op kantoor niveau. Qok algemene aansluiting op Internet,
kan worden toegevoegd. Productvoorkeuren op kantoorniveau moeten ook
warden vastgelegd.

Categorie

Beschrijft het type kantoor; prospect, relatie, ex-relatie In de toekomst moeten
hier ook de segmenten aan toegevoegd worden. Dit zijn de advieskantoren, papa
en mama kantoren, slimme sluiters en snelle sluiters. De kantoren in de
“bruidschat” waar geen actief zaken mee wordt gedaan, zullen als prospects
moeten worden toegevoegd.

Kanaalvoorkeur

De kanaalvoorkeur is gerelateerd aan de contactpersoon. Hierin wordt
aangegeven, via welk kanaal een relatie benaderd wil worden. Bijvoorbeeld
email, Internet, post/fax, Het gaat hier dan mef name over mailings, productinfo,
uitnodigingen,

Interesse

Interesses op contactpersoon niveau. Deelname aan bepaalde seminars, relatie
events/activiteiten, bepaatde mailings, nieuwsbrieven, deelname aan de
extranet/adfis site De relaties worden aangevuld op basis van bezoeken, acties,
sermninars, site bezoeken, informaticaanvragen, helopdrachten.

Accountmanager

De tien accountmanagers, die zijn toegewezen aan een bepaald kantoor

Commercieel adviseur

De tien commercieel adviseurs, die zijn toegewezen aan een bepaald kantoor.

Assurantiekantoor

Het kantoor zelf, hier worden NAW-gegevens weergegeven. Ook de internetsite
e.d. kan worden doorgegeven,

7a

Autorisatie

Hierin moet in €én overzicht worden weergegeven over welke codes men
beschikt (adfis, internet, cobra, servicenet). Welke software is uitgezet en of er
sprake is van een volmacht {zelf offartes opstellen).

Contactpersoon

Deze zijn in dienst van het assurantiekantoor. Functieomschrijving en NAW-
gegevens moeten worden vastgetegd. Ook vermelden of hij/zij nog in dienst is.

Polis

Deze entiteit beschrijft de polissen die bij een kantoor horen. Deze liggen vast in
een ander systeem Het is hier wel opgenomen omdat dit zeer belangrijk is om
de financiéle prestatie van een kantoor te koppelen aan de softe gegevens, met
betrekking tot het relatiebeheer Aantailen, royementen zeggen ieis over het type
relatie. Het is cok interessant om de polissen en de bijbehorende productie van
de andere business units weer te geven, zo wordt een compleet beeld gegeven
van de totale waarde van een tussenpersoon voor AEGON.

10

Productie

De grootte van de koopsom of premie behorend bij een polis.

11

Acliviteit (klant)

Zullen nader worden uttgewerkt, dit is een blackbox activiteit,

12

Activiteit (product)

Zullen niet nader worden uitgewerkt, daar de verschiliende segmenten geen
invioed hebben op de directe uitwerking Het gaat hier meer om concrete

gegevens, zoals het aantal/type uitgebrachte offertes en het aantal/type
mutaties.

13

Bezoek

Van het bezoek moet worden vastgeleqgd, wat de reden is, met wie het bezoek
piaatsvond en van welke kantgor, en wat de reden van het bezoek was.

14

Reden bezoek

Waarom een bepaald bezoek plaatsvond, zegt dus iets over de inhoud van het
bezoek. Dit kunnen acquisitie of relatie bezoeken zijn, en de mogelijkheden die er
Zijn binnen deze twee type bezoeken.

15

Calicenter
medewerkers

Medewerkers callcenter, zo wordt vastgelegd welke tussenpersoon wordt
geholpen.

16

Respons klacht

Het type respons, hoe een klacht uiteindelijk afgehandeld wordt. Proberen deze
zoveel mogelijk te standaardiseren om efficiency te waarborgen.
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17 | Kiacht Van een klacht moet worden vastgelegd, van wie de klacht afkomstig is, wat de
status van de klacht is en om welke reden men heeft geklaagd. Tevens moet de
respons van de klacht worden vastgelegd (zie punt 16).

18 | Status klacht De status van een klacht, kan zijn in behandeling of afgewerkt.

19 | Reden klacht

Dit zijn een standaard aantal type meest voorkomende klachten, om zo snel
mogelijk te werk te gaan Mocht deze er niet fussen staan dan een extra
invulveld, om de klacht zelf te omschrijven.

20

Uitnodiging

Een uitnodiging hoort bij een seminar, indien het een acquisitieseminar is heeft
de respons direct gavolg voor het kenmerk; interesse kantoor. Deelname van een
verdiepingsseminar heeft een veranderende interesse tot gevolg.

21

Seminar

Het seminar wordt bezocht door een contactpersoon, dit kan bepaalde interesses
creéren bij een contactpersoon en leidt in sommige gevallen tot een follow-up
van een accountmanager.

22

Follow-up bezoek

Hiervan moet worden vastgelegd, wanneer, met wie en op basis van welke
activiteit,

23 | Extranetsite Een contactpersoon bezoekt de extranetsite, op basis van tracing, kan er
gekeken worden wat hij/zij interessant vindt. Tevens kunnen er een aantal
activiteiten op de site uitgevoerd worden {brochure aanvraag, mutaties
doorgeven, staius achterhalen, en online offertes indienen.

24 | Brochure De brochures worden verzonden naar een coniactperscen en komen voort uit
een brochureaanvraag, deze kunnen cok worden aangevraagd door een c.a. of
een a.m. of via het callcenter,

25 | Brochure aanvraag Op basis van een invulformulier worden de brochures in het magaziin besteid.

26 | Mutaties De mutaties, kunnen worden doorgegeven via het extranet, hier horen een aantal
entiteiten bij waar niet verder op wordt ingegaan.

27 | Status De status hoort bij een mutatie, Inhoudelijk te weinig kennis om hier over te
oordelen.

28 | Offerte Het aantal offertes Is vooral belangrijk om te weten

29 | Informatie aanvraag De reden, respons en de contackpersoon moet waorden vastgeiegd
Informatieaanvragen kunnen tevens leiden tot het vormen van interesses.

30 | Respons aanvraag De respons, moet net als de respons op klachten gestandaardiseerd worden. De

respons hoort bij een aanvraag en zal worden gecommuniceerd met een
contactpersoon.

31

Reden aanvraag

De reden van een aanvraag, moet bestaan uit een vast aantal type
informatieaanvragen, dit bespaart tijd voor de medewerkers.

32

Adlie

Een actie zal vaak op basis van kenmerken of interesses worden geinitieerd Het
kan ook voortkomen uit een analyse van de polisgegevens (bv expireren} en
zullen gericht zijn aan een kantoor of een contactperscon. Het type actle zal ook
moeten worden vastgelegd Men moet ook rekening houden via welk kanaal een
contactpersoon benaderd wil warden.

33

Respons actie

De respons op de actie moet worden vastgelegd, wie er heeft gereageerd binnen
wetke tijd. Zo kan er een uitsprazk worden gedaan over de effectiviteit van de
actie.

34

Follow-up actie

De follow-up vioeit voort uit een bepaalde actie, ook dit zegt iets over de
effectiviteit van een bepaalde actie.

35

Belopdracht

Een belopdracht zal vaak op basis van kenmerken of interesses worden
geinitieerd. Het kan ook voortkomen uit een analyse van de polisgegevens (bv
expireren) en zullen gericht zijn aan een kantoof of een contactpersoon. Het type
actie zal ook moeten worden vastgelegd.

36

Respons opdracht

De respons op een belopdracht moet worden vastgelegd, zo kan er achterhaald
worden of men interesse heeft en kan er een uitspraak worden gedaan over de
effectiviteit van de acfie.

37

Follow-up actie

De follow-up vioeit voort uit een bepaalde belopdracht, ook zegt dit iets over de
effectiviteit van een bepaalde actie,
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