Styleguide -

. Verlasslich versichert. I(-'-m
Corporate DQSlgn Personlich betreut.
-

> »

k+m
Styleguide

OCOSGHNHOO



Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Inhalt

Vorwort

Kapitel 1 Logo Kapitel 5 Bildsprache

11 k+m 5.1 Grafikstil
1.2 Tagline 5.2 Fotos
1.3 Varianten 5.3 Videos
14 Dont’s
15 Schutzzone Kapitel6  Werbemedien
1.6 Mindest- und

Standardbreite 6.1 ViSitenkarten /

E-Mailsignaturen
. 6.2 Werbliche Dokumente

Kapitel 2 Farben 63 Flyer
2.1 Print und 6.4 Prasentationen

Farbkombinationen 6.5 Mailings
2.2 Print Textblocke
2.3 Print Icon Kapi .

apitel 7 Zielgruppen
2.4 Grafiken P g ] PP
2.5 Tarifvarianten 71 Deﬁr!'t'()f.‘ '
2.6 Onlinenanwendungen 72 Was ist eine Zielgruppe?
73 Zielgruppen von k+m
. . 74 Was sind Personas?

Kapitel 3 Schrift
31 Hausschrift
3.2 Officeschrift
33 Aufzahlungszeichen
3.4 Schreibweisenprofil

Kapitel 4 Layout

4.1 Raster Titel -
Werbliches Dokument
4.2 Raster Inhalt -
Werbliches Dokument
4.3 Raster Riickseite -
Werbliches Dokument
44 Raster -
Dokument/Formular
4.5 FuBzeilen

Gestaltungsrichtlinien, Stand 05/2025, Version 1.00




Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Vorwort
Wer ist k+m?

Wir, die Konzept & Marketing GmbH, kurz k+m, sind ein mittelstandischer Versicherungsanbieter in den
Bereichen Sach, Haftpflicht und Unfall. Seit 2001 entwickeln wir in Kooperation mit namhaften Partnern
innovative Versicherungslosungen. Die kooperierenden Versicherungsgesellschaften agieren als Partner
und Risikotrager, haben aber keine Anteile an k+m und nehmen somit auch keinen Einfluss auf die Aus-
richtung und Entscheidungen in unserem Unternehmen. Die Bewahrung von Unabhangigkeit ist ein essen-
tieller Bestandteil unseres Geschaftsmodells, der sich auch im Verkauf unserer Produkte wiederfindet.

Warum gibt es Tarife von k+m nur bei unabhangigen Versicherungsvermittlern?

Fiir uns ist die professionelle Beratung durch einen qualifizierten Versicherungsmakler oder -berater al-
ternativlos. Nur auf diese Weise erhalten Kunden das individuell beste Versicherungsangebot.

Wir arbeiten bewusst nur mit unabhangigen Versicherungsvermittlern zusammen, weil diese ihre Kunden
so umfassend beraten, dass sie letztendlich eine Losung anbieten, die mehr als nur den giinstigsten Preis
oder die hochste Versicherungssumme bietet. Unsere Vertriebspartner finden den Versicherungsschutz,
der sich am individuellen Absicherungsbedarf ihrer Kunden orientiert.

Dieser Verkaufsweg bedeutet auch, dass wir keinen Vergleich scheuen. Mit unseren innovativen und mo-
dularen Premiumtarifen ist ein Makler in der Lage, den Versicherungsschutz genau auf den Bedarf seines
Kunden abzustimmen. Zum Abschluss kommt es letztendlich nur, wenn unsere Tarife im Wettbewerbsver-
gleich die besten Konditionen fiir den Kunden bieten.

Aber unsere Unabhangigkeit endet nicht beim Verkauf. Auch die Bearbeitung von Schaden bleibt in unse-
rer Hand und wird nicht einfach zur Priifung an die kooperierenden Versicherungsgesellschaften weiter-
geleitet. Mit einem eigenen Expertenteam aus hochqualifizierten Versicherungsfachkraften gewahrleisten
wir eine objektive und gewissenhafte Priifung aller Schaden sowie eine schnelle Auszahlung von Entscha-
digungen.

Welche Werte vertritt k+m?

Wir legen besonderen Wert auf die Qualitat unserer Produkte. Ganz bewusst haben wir uns fiir eine Aus-
richtung als Premiumanbieter entschieden. Dazu gehoren Produkte, die sich jederzeit mit den besten
Angeboten unserer Mitbewerber messen konnen und dariiber hinaus durch auRergewohnliche Leistungen
abheben.

Genauso wichtig ist uns Qualitat im Service. Wir zeichnen uns nicht nur im Kontakt mit Kunden und Ge-
schaftspartnern durch Schnelligkeit und Professionalitat, sondern auch durch Flexibilitat und Mensch-
lichkeit aus. Um diesen Werten gerecht zu werden, vertrauen wir auf unsere wertvollste Ressource: Unsere
Mitarbeiter. Mit hoher Fachkompetenz und viel Empathie bilden sie das Riickgrat unseres Unternehmens.
Die zahlreichen positiven Bewertungen und wiederholten Auszeichnungen fiir k+m belegen die Starken
unserer Mitarbeiter.

Diese Werte liberzeugen sowohl Kunden als auch Geschaftspartner von k+*m und legen den Grundstein fiir
langfristig erfolgreiche Beziehungen auf beiden Seiten.
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Logo

11 k+m

Der Schriftzug besteht aus der Hausschrift Fira Sans im Schriftschnitt Bold in abgewandelter Form.
Die Buchstaben und sind die Initialen des Firmennamens ,,Konzept & Marketing GmbH" und wur-

den als Minuskeln fiir den Schriftzug ausgewahlt.

In der gesamten schriftlichen Kommunikation darf in Texten, nach erstmaligen Ausschreibens des Firmen-
namens , Konzept und Marketing GmbH", im Folgenden ,k+m“ abgekiirzt werden. Vorgesehen ist aus-
schlieBlich die Schreibweise in Kleinbuchstaben, passend zur Bildmarke.

Andere Schreibweisen wie ,,K+M" oder ,,K&M" sind nicht erlaubt.

In der gesamten miindlichen Kommunikation wird die Ausprache ,k und m" verwendet.

Zusammensetzung der Bildmarke

Das ,,+"-Zeichen hat eine positive Symbolkraft und signalisiert Zusammenhalt, Wachstum und Innovation.
Es lasst sich als ,und” lesen, funktioniert sprachlich wie visuell und passt ideal zu unserer Ausrichtung auf
mehr Leistung und mehr Service. Das gewisse ,Plus” an Service und Qualitat.

Gleichzeitig verbindet das ,,+"-Zeichen die Firmeninitialen miteinander und greift die Zusammenarbeit
verschiedener Fachbereiche die in einem Haus bedient werden auf. Dazu gehoren Produktmanagement,
Administration (Dokumentenmanagement, Service-Center, Vertrag und Marketing), Schadenabteilung und
die IT.

Ein dynamischer, orangener verbindet die Initialen ,k“ und ,m“ zusatzlich.
Er verleiht dem Logo visuelle Stabilitat und signalisiert Nahe und Zusammenhalt. Die Farbwahl der Signal-

farbe Orange steht zudem fiir Energie, Freundlichkeit und Innovationskraft.

In seiner Gesamtheit wirkt das Logo modern, sympathisch und zuganglich. Die Formensprache erinnert
an ein stilisiertes Lacheln - ein visuelles Versprechen fiir positive Kundenerfahrungen und personliche

Betreuung.
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Logo

1.2 Tagline

Die Tagline bringt unseren Markenkern auf den Punkt:

. steht fiir Vertrauen, Sicherheit und die Gewissheit, dass unsere Kunden auf uns

zahlen kénnen - heute und in Zukunft.

. betont unser Kerngeschaft und macht unsere Positionierung in der Versicherungs-
branche klar.

. verweist auf echte Menschen mit Fachkompetenz, die individuelle Losungen bieten.

. unterstreicht unseren Anspruch an direkte, partnerschaftliche Kommunikation -
sei es mit Endkunden oder Versicherungsmaklern.
Die Tagline ist rechtsbiindig in der Hausschrift Fira Sans im Schriftschnitt Regular gehalten.

Neben der Bildmarke , k+*m" ist die Tagline auf der linken Seite angeordnet. Diese Position ist entspre-
chend dem Leseverhalten festgelegt und darf nicht verandert werden.

Zusammensetzung der Wort-Bildmarke

Die Kombination aus Bildmarke und Tagline spiegelt unser Markenversprechen wider:

Aus diesem Grund, ist die Bildmarke immer in Kombination mit der Tagline zu verwenden.
Nur in Ausnahmefallen darf die Bildmarke ohne die Tagline verwendet werden (z.B. aus Platzgriinden

im Webbereich oder auf Giveaways).

Verlasslich versichert.
Personlich betreut.
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Logo
1.3 Varianten

Logo - Positiver Satz

Das Logo darf positiv auf weiBem Hintegrund nur
in der primaren Hausfarbe in Kombination mit der
Signalfarbe abgebildet werden.

Dieses Logo kommt auf Geschaftsunterlagen, For-
mularen und allgemeinen Dokumenten zum Einatz.

Logo - Negativer Satz

Bei der negativen Verwendung des Logos auf
einem Hintegrund in der primaren Hausfarbe darf
dieses nur in wei in Kombination mit der Signal-
farbe dargestellt werden.

Dieses Logo kommt auf werblichen Dokumenten,
Prasentationen und Werbematerialien zum Einatz.

Verlasslich versichert.
Personlich betreut.

¢

Verlasslich versichert.
Personlich betreut.

¢m

Logo in sozialen Medien

Fiir die Nutzung in Sozialen Medien ist (z. B. aus
Platzgriinden) eine Ausnahmeregelung vorgesehen.
Die Bildmarke darf in diesem Fall ohne Tagline ver-
wendet werden. Die Farbigkeit der Logo-Varianten
darf nicht verandert werden.



https://www.k-m.info/go/1059
https://www.k-m.info/go/1060
https://www.k-m.info/go/1057
https://www.k-m.info/go/1058

Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Logo
1.4 Dont's

-
Die Proportionen des Logos diirfen nicht Verlisslich verShart “+m

verzerrt werden. Personlichss€ireut.

. . . . Verlasslich versiciligeh
Die Proportionen des Logos durfen nicht peretnlich hasfGut: ‘("m

gestaucht werden.

Die Zusammensetzung des Logos sowie die . ‘!-I-| ! d

Biindigkeit der Tagline darf nicht willkiirlich

verandert werden.
Verlasslich versichert.

Personlich betreut.

Das Logo darf nicht in seiner Farbigkeit Verlisslich verambert ! +
verandert werden. Personlichge®eut. =
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1.5 Schutzzone

Damit das Logo optimal wirkt, ist ein minimaler
Abstand von 4 mm zwischen Logo und dem Rand
des Formats definiert, der nicht unterschritten
werden darf.

Fiir eine optimale Lesbarkeit sowie optische
Zusammengehorigkeit ist der Abstand zwischen
dem Schriftzug und der Tagline auf 2 mm
festgelegt.

Die Tagline ist in ihrer Biindigkeit an dem Plus
sowie der Unterkante des Schriftzuges harmonisch
ausgegichtet.

Verlasslich versichert.
Personlich betreut.

—'Verlasslich versichert.

Personlich betreut.

Verlasslich versichert. (l-m
Personlich betreut.

1.6 Standard- und Mindestbreite

Standardbreite:

Fiir den Einsatz des Logos auf Dokumenten betragt
die Standardbreite 64 mm, um eine optimale
Lesbarkeit zu erhalten.

Die StandardschriftgroRe der Tagline bertragt
entsprechend 10 pt.

Mindestbreite:

Die Mindestbreite des Logos muss fiir eine optimale
Lesbarkeit eine GroRe von 30 mm betragen.

Die MindestschriftgroRe der Tagline betragt
entsprechend 4,6 pt.

Verlasslich versichert. (l-m
Personlich betreut.

Verldsslich versichert. I(1-m
Personlich betreut.
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Farben
2.1 Print und Farbkombinationen

Primary - Blue 700
CMYK 97 46 16 61
RGB 15r 58g 93b
HKS 41 K

Pantone 302c

HEX #103B5E

Secondary - Blue 600
(Grafiken, Links im Web)
CMYK 100 60 0 10

RGB Or 93g 164b

HKS 42N
Pantone 2935c .
HEX #005da4

Signal - Orange 500

(Grafiken, Highlights)
CMYK 048930

RGB 244r 151g 26b

Pantone 137c

HEX #FF9800

Soft - Gray 300 Text - Black
CMYK13 640 CMYK 000100
RGB 227r 233g 241b RGB Or 0g Ob
Pantone 649c HEX #000000
HEX #E2E8FO

Medium - Gray 500 Paper - White
CMYK 42 26 17 2 CMYKOO0OO
RGB 160r 174g 193b RGB 255r 255g 255b
Pantone 5425c HEX #fFffff

HEX #AOAECO

1
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Farben
2.2 Print Textblocke

Primar

Temporpo ribusdae con endel
ipsum reptatur?

Quidem laborument, quid unt auta-
tur, vel molessi officit invenet utes
et. quid unt.

Opta vellabo rereped quam verum eventis
voluptate odita nost accat ullum eum fugi-
aesti core non pratur?

Ipsa dem et alicieniate sit millor audisqui
offici dolores et ea sunt explist eossus, et,
culpa natiam, tem rest, totam quatum non
ea venihil ictium ipsum laccus eosapeles
venet et quaerio omnima pe nulluptaqui
vellabo. Aliquo volor aliqui con proribus
natquunt. Sedi coriae incia sa poratque mo-
luptatus sit, unda dolore litiuntia quuntum
nosae solore modistius.

Temporpo ribusdae con endel
ipsum reptatur?

Quidem laborument, quid unt auta-
tur, vel molessi officit invenet utes
et. quid unt.

Opta vellabo rereped quam verum eventis
voluptate odita nost accat ullum eum fugi-
aesti core non pratur?

Ipsa dem et alicieniate sit millor audisqui
offici dolores et ea sunt explist eossus, et,
culpa natiam, tem rest, totam quatum non
ea venihil ictium ipsum laccus eosapeles
venet et quaerio omnima pe nulluptaqui
vellabo. Aliquo volor aliqui con proribus
natquunt. Sedi coriae incia sa poratque mo-
luptatus sit, unda dolore litiuntia quuntum
nosae solore modistius.

Sekundar

Temporpo ribusdae con endel
ipsum reptatur?

Quidem laborument, quid unt auta-
tur, vel molessi officit invenet utes
et. quid unt.

Opta vellabo rereped quam verum eventis
voluptate odita nost accat ullum eum fugi-
aesti core non pratur?

Ipsa dem et alicieniate sit millor audisqui
offici dolores et ea sunt explist eossus, et,
culpa natiam, tem rest, totam quatum non
ea venihil ictium ipsum laccus eosapeles
venet et quaerio omnima pe nulluptaqui
vellabo. Aliquo volor aliqui con proribus
natquunt. Sedi coriae incia sa poratque mo-
luptatus sit, unda dolore litiuntia quuntum
nosae solore modistius.

Temporpo ribusdae con endel
ipsum reptatur?

Opta vellabo rereped quam verum eventis
voluptate odita nost accat ullum eum fugi-
aesti core non pratur?

Ipsa dem et alicieniate sit millor audisqui
offici dolores et ea sunt explist eossus, et,
culpa natiam, tem rest, totam quatum non
ea venihil ictium ipsum laccus eosapeles
venet et quaerio omnima pe nulluptaqui
vellabo. Aliquo volor aliqui con proribus
natquunt. Sedi coriae incia sa poratque mo-
luptatus sit, unda dolore litiuntia quuntum
nosae solore modistius.

12
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Farben
2.3 Print Icons (Farbvarianten)

Primar

Aktiv

Sekundar

T 5 & B 6 66 39 @ @&

Icons werden mit einem kreisformigen Hintergrund in unserer Primarfarbe angelegt und enthalten weife
Grafiken. Aktive Icons werden in unserer Signalfarbe dargestellt. Bei Bedarf, kann auf untergeordnete
Icons in der Sekundarfarbe mit Grafiken in der Primarfarbe zuriickgegriffen werden.

Icons miissen nicht zwingend in jedem Medium verwendet werden. Es muss immer eine Sinnhaftigkeit
erkennbar und erlauterbar sein. Icons sind jedoch zwingend auf Titelblattern einzufiigen, wenn das zu
bewerbende Produkt Bausteine/Module beinhaltet. Die Icons sollen die Inhalte der Bausteine/Module
visualisieren. Das Gleiche gilt fiir Webanwendungen.

Check und Cancel (Farbvarianten)
Check und Cancel sollen in erster Linie bei Produktiibersichten
V und Leistungsvergleichen Anwendung finden.

13
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Farben
2.4 Grafiken

Falls wir zur Erstellung unserer Grafiken oder anderer Designelemente weitere Farben
benotigen, konnen wir von den Primarfarben abweichen. Abstufungen folgender Far-
ben konnen im dezentem MalRe verwendet werden.

Orange Teal Purple

100 400 . 700 100 400 . 700 . 100 400 . 700
300 600 900 300 600 900 300 600 900
#331E00

Blue Yellow Pink

100 . 400 . 700 100 400 . 700 100 400 . 700
0BI5FF

200 500 800 200 500 800 200 500 800
#007AD7 #00233E

300 600 900 300 600 900 300 600 900
#005DA4 #00060B

DarkBlue Green Red

100 400 700 100 400 700 100 400 700

#AFDAF1 #2C8DDB #103B5E

200 500 800 200 500 800 200 500 800
#1F72B5 #092032

300 600 900 300 600 900 300 600 900
#185789 #010407

14




Farben
2.5 Tarifvarianten

Verlasslich versichert.
Personlich betreut.

Sobald ein Produkt in Tarifvarianten unterteilt wird, miissen die Dokumente und WerbemaRnahmen zu
diesen Varianten vom Hauptprodukt eindeutig unterschieden werden.
Hierfiir wird ein Designelement im Hintergrund, der ansonsten gleichbleibenden Titelgrafiken, farblich

hervorgehoben.

Wir unterscheiden in zwei Tarifvarianten, in easy und vario.

Die easy-Tarifvariante erhalt das Design-
element in der Farbabstufung Blue 100
unserer Primarfarbe.

Primary - Blue 100 easy
CMYK 35900

RGB 176r 210g 240b

HEX #AFD1FO

Anwendungsbeispiel: Titel easy

domo easy - I
p . Vertgsslich versichert. (‘.m
Wohngebaudeversicherung Persnlich betreut.
e

=N=NE

3y .
&
| [owmd (R

* P .

dhisa v,
kP WY :
(“‘ff'%

Verbraucherinformation

Die vario-Tarifvariante erhalt das Design-
element in der Farbabstufung Orange 200
unserer Signalfarbe.

Signal - Orange 200 vario
CMYK019460

RGB 253r 214g 154b

HEX #FDD699

Anwendungsbeispiel: Titel vario

domo vario -
Wohngeb&audeversicherung

-

o vk
% r“‘%"f"%

Verbraucherinformation

<M
) "

15



Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Farben
2.6 Onlineanwendungen

Fiir Onlineanwendungen wie z.B. Tarifrechner, Newsletter oder Webseiten werden folgende Farbkombi-
nationen fiir die Designelemente verwendet.

Hinweisfelder Erfolgsmeldungen .”38A169

#ebd2a3

Armabimelragen thr Vertrag
B S i e ik e ary.
. ) P
4 o i L #l, i =
- sest S & = vy = N e
amEp sty t w i perirrori I
. . . B
' v s t - g e S Lt = [
G e B Bl S Bl i il B | s e T o T v BB
LepaTaragr e S b e e ] g bt me
T L s ek s sl B i S i i Pl i &

L 3 a3

¢ g it Moy ottt Ve = ;'““"_/‘ Warnungen .#9b2c2c

[+ voanomen sovert | [ wscarenscmrrs + i
= g Button1 (akth) = it
Button?2 (inaktiv) Button2 (aktiv)
T T =0
Button3  Button3 Button1 Button2
(aktiv) (aktiv/hover/ (aktiv/hover/ (aktiv/hover/
Schatten) Schatten) Schatten)

Sonstige Designfarben sind unseren Primarfarben in Kapitel 2.1 zu entnehmen.

16
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Schrift
3.1 Hauschrift Fira Sans

Die von den Schriftgestaltern Erik Spiekermann und
Ralph du Carrios 2013 erschienene Fira Sans (ur-
spriinglich Feura Sans) basiert auf der FF Meta, der
Hausschrift von Mozilla.

Formprinzip: Antigua humanistisch (serifenlos)

Fira Sans umfasst bislang acht Sans-Schnitte (light,
regular, medium und bold sowie die entsprechen-
den italics). Zusatzlich gibt es zwei Monospace-Va-
rianten, die insbesondere fiir die Anforderungen
beim Schreiben von Quellcode abgestimmt sind
(unter anderem zusatzliche Box Drawing Glyphen
und eine deutliche Differenzierung von leicht ver-
wechselbaren Glyphen wie |, 1 und o und 0. Die
Schrift beinhaltet alle Zeichen fiir WE/CE, Cyrillic
und Greek (inklusive Small Cape und 4 Ziffernsets).

Der Font Fira Sans ist charakterisiert durch sein
kleines »zweistockiges« a, ein kleines g mit einer

Fira Sans Schriftgrofen

nicht ganz geschlossenen unteren Rundung usw.
Insgesamt ist die Fira jedoch geradlinig und ver-
zichtet auf einige Besonderheiten wie die charakte-
ristischen geschwungenen Anstriche am k, [, h, n.

Fira Sans ist ebenfalls fiir die Anwendung auf dem
Bildschirm optimiert und kann somit zugleich digi-
tal als auch in Print eingesetzt werden.

Fira Sans Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890
21+, FE

Fira Sans Bold

ABCDEFGHI)JKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890
2104450 ‘%€

Dies ist ein Beispieltext...........ccceeeererenevecsennne. (18 pt /6 mm)

Dies ist ein Beispieltext.

(14 pt/5 mm

Die ist ein Beispielttext.

(12 pt/ 4 mm)

Dies ist ein BeispielteXt. ......cccoeveveverereererreennes

Die ist ein Beispieltext.

...................................................... (12 pt/4 mm)

(10 pt/3,5 mm)

Dies ist ein Beispieltext

(7 pt/2,5 mm)

Die ist ein Beispieltext.

(6 pt/2 mm)

Headline (TItle) .......ccveeeeereneerereneeenensesenensaneneeees (18 Pt /6 mm)

Headline (Innenteil)

(14 pt/5 mm)

Subhead (Innenteil)

(12 pt / 4 mm)

Subhead/Slogan unten rechts .......cccccvvevneee..

Bodytext

...................................................... (12 pt/4 mm)

(10 pt/3,5 mm)

Table oder Hints

(8pt/3 mm)

Description

Footer

(7 pt/2,5 mm)

(6 pt/2 mm)

18
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Schrift
3.2 Officeschrift Tahoma

Tahoma Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Die Schriftart hat einen klaren und zeitlosen Charak- abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ter und wird fiir Office- und IT-Anwendungen ein- 1234567890
gesetzt, bei denen es sich technisch nicht vermeiden 1T+ #- 0 VXE

lasst (DOPIX, E-Mail-Signaturen, E-Mail-Text).

Die Tahoma ist eine Systemschrift und kann daher Tahoma Bold
von jedem PC aus nativ dargestellt werden. Der Text ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ist grundsatzlich linksbiindig. abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890
2V 4+ #-.,;: _‘*€

Tahoma SchriftgroBBen

Dies ist ein Beispieltext...........cicve1e0..: (18 pt/ 6 mm)

Dies ist ein Beispieltext. .......cicurcmmmrmmrmnsnssnsssssnnnea (14 pt/5 mm
Die ist ein Beispielttext. ........ccicimmimmmmrmsmmnmmmnsssnseneasas (12 pt/ 4 mm)

Dies ist ein BeispielteXt. .......civeuiiiiriiiiiiiici s (12 pt/4 mm)
Die ist €in BeispielteXt. ....cuvuiiiiiiirriiiiiis e (10 pt/3,5 mm)
Dies ISt €iN BEISPIEIEEXE. ..iiiiiiiiiiirriiiiii i e (8 pt/3 mm)
DiIES ISt @IN BRISPIITEXL. ....vevveveisestesessesteseesessessestassesseseeseasessessasesseseeseese st ease b assesseseeseeseebesEansenseseeseebeabeabesbensesseseebeabesbessa s ensannaseas (7 pt/2,5 mm)
DIE ISt @IN BEISPIEILEXE. vuvvvvverrerrersessesssessesssssessesssssssessesssssessessessssassesssssssssssssssnsnssssssssessnsessssssesessassssssnssnsssssnssnssnsssssnssnssnssmssnssnssassessassassassasssssassessessensassossonsad (6 pt/2 mm)

Headline (Title) ......c.cicvcimimiiininaranesesa: (18 pt/6 mm)

Headline (Innenteil) .......ccivirinsnmsrmssnsnsssssneensa (14 pt/5 mm)
Subhead (Innenteil) ......ccorcirmimmmrmmrmsnrsmnsnmesseseaas (12 pt/4 mm)

Subhead/Slogan unten rechts ........ccceeiiiiiii s (12 pt/4 mm)
2700 V4 PSPPI (10 pt/3,5 mm)
LS =0T =Tl 1 PP (8 pt/3 mm)
[ XTolgo1 o) IS SO RPN (7 pt/2,5 mm)
FOOLEE vvurvunresesssresesseresesssssssssssssesssessenssessesssesssess e sssessenssessenssesseestense s s es s s s s s sess e st eeseee s e ss e b e s s se s s e s s s eesseebsee b e st s e st e st nssensnesensses b e st e saenseesssnssessnssensnantan (6 pt/2 mm)
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Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Schrift
3.3 Aufzdhlungszeichen

Aufzahlungszeichen sind als Punkte vor dem Aufzahlungspunkt in Farbe Blue 700 oder Blue 600
anzulegen.

Das dargestellte Beispiel hat die SchriftgroBe 10 Pt und die Aufzahlungspunkte 12 Pt
(Grundlinienversatz -1).

Beispiel Aufzahlung:

e Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula eget dolor.
Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes

* Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. Aliquam lorem ante, dapibus in,
viverra quis, feugiat a, tellus. Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum.
Aenean imperdiet. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo
ligula eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes

e Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet

Einstellungen InDesign
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S — Sewitchei: | 334 Lt i e
e o LM - CeMARmeE - Al (11
f— gt
- tadimis | nag
SuiTECaE Fasir. | -
[ JUSTEECI . TR TR |
L
S i———— Al sabhamaehen ursd Humenenenang
p— Sorlems’ | St hrgons bta
B b S i
Jstentyn: | Aufzabdungsreshen
] ustartase Lt A &
e Uisté: [Srandard] Ehemn
. .-r = cigman nm
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TR o e Bl " Aufrahiungszzithen
e ] et nE - . - —,
[ T CE = lx» A I:L!Innrlu“n...‘}
- = H f =
[ e gz
[P, - [ Hacke mammrin
(. f S ———
Text danach; | 86 |

Zaichenfermaly | Aufrahlungepunite -
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Eirrug erste Zeie:
Tabulsterparsition:

3 mm
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Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Schrift
3.4 Schreibweisenprofil

Es gelten spezifische Interpunktionsregeln und Schreibweisen von Fachbegriffen, um Einheitlichkeit in al-
len Kommunkationsmitteln zu gewahrleisten. Giiltig ist auBerdem immer die neue deutsche Rechtschrei-
bung gemaR Duden, aktuellste Auflage. In Fallen, in denen sowohl alte als auch neue Rechtschreibung
zulassig ist, gelten die Dudenempfehlungen.

zahlen ____imFieBtect ______|in Grafiken / Tabellen

ohne Einheit bis zwolf eins, zwei, ..., zZwolf eins, zwei, ..., Zwolf
uber zwolf 13, 867, 1.500 13, 867, 1.500
50 gm 50 m?
mit Einheit 100 Prozent 100 %
600 Euro 600 €
im FlieBtext |
5. Februar 2021 05.02.2021

Avkiirzungen | im FlieBtet | in Grafiken / Tabellen

Abkiirzungen sollen grundsatzlich vermieden werden. Ausnahmen bestehen nur bei sehr gangigen Abkiirzungen

Zonierungssystem fiir Uberschwem-

mung, Riickstau und Starkregen Al sz
Versicherungssumme Versicherungssumme VSuU

und und &

zum Beispiel zum Beispiel z.B.

das heifit das heiflt d. h.

unter anderem unter anderem u. a.

und so weiter usw. usw.

Millionen Millionen Mio.

Formulierungen im FlieRtext in Grafiken / Tabellen

Schadenfall

Versicherungsteuer
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«—— 41 Raster Titel -

Verlasslich versichert.

15,5 mm

ubhead (Dokumentenart)




‘W‘hz Raster Inhalt - 24,5 mm

. Verlasslich versichert. = l l
Nerpliches Dokumen persénlich betreu
25 mm
475 mm

10 mm

Headline (Innenteil)

Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body
text body text Body text body text Body text body text.

Subhead (Innenteil)

Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body
text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text
body text Body text body text Body text body text Body text body text.

Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body
text body text Body text body text Body text body text.

Hints: Hints hints hints hints hints hints hints hints hints hints hints
hints hints hints hints hints

Q Hints hints hints hints hints hints

Headline (Table) _

Q Table table table table table table table table table table
0 Table table table table table table table
Q Table table table table table table table table table table

0 Table table table table table table table

Subhead (Innenteil)

Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body
text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text
body text Body text body text Body text body text Body text body text.

Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body
text body text Body text body text Body text body text.

Subhead (Innenteil)

Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body
text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text
body text Body text body text Body text body text Body text body text.

Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body
text body text Body text body text Body text body text.

Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body
text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text body text Body text
body text Body text body text Body text body text Body text body text.

Mustervorlage - Werbliche Dokumente, 05/2025, Vers. 1.00
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4.3 Raster Ruickseite -
Werbliches Dokument

72,8 mm

»Verlasslich versichert. em‘
Personlich betreut.

PodbielskistraBe 333 05 11 - 640 54 0
30659 Hannover info@k-m.info

www.l(‘:m.info

48 mm

72,8 mm



4.4 Raster - . .
Verlasslich versichert
DOkumentl FormUlar Personlich betreut

Schadennummer: Vertragsnummer:

Name und Anschrift der verletzten Person: (bitte vorgedruckte Angaben ggf. korrigieren)

Vorname: Name:

StraRe / Haus-Nr.: PLZ / Ort:

Geburtsdatum: Unfall- / Schadentag:

1. Behandlungsbeginn: Behandlungsende:
Diagnose:

Ist diese Gesundheitsschiadigung Folge des Unfalls / der erhohten Kraftanstrengung vom
ja
nein, worin besteht die eigentliche Ursache?

2. Weitere Bemerkungen:

Ort/Datum Stempel / Unterschrift des Arztes

<m

Tel: 05 11 - 640 54 0 - Mail: info@k-m.info - Web: www.k-m.info

Seite 26 von 1

Mustervorlage Dokumente, 05/2025, Vers. 1.00



Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

4.5 FuBzeilen

In unseren Dokumenten, werblichen Dokumenten, Flyern und Prasentaionen werden drei verschiedene
FuBzeilen verwendet.

FuBzeile "Flachig"

Wird bei werblichen Dokumenten, wie Flyern und Produktiibersichten, auf der Titelseite verwendet.

Subhead (Dokumentenart)

Wird bei werblichen Dokumenten, wie Flyern und Produktiibersichten auf Riickseiten oder Dokumenten-
innenseiten verwendet.

Tel: 05 11 - 640 54 0 - Mail: info@k-m.info - Web: www.k-m.info

FuBzeile "Linie"

Wird fiir Dokumente, Formulare, Prasentationen und Webinare verwendet.

Tel: 05 11 - 640 54 0 - Mail: info@k-m.info - Web: www.k-m.info Seite 1von 1
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Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Bildsprache
5.1 Grafikstil

Auch fiir die Verwendung von Bildern und Grafiken gelten einheitliche Regeln, die ein hochwertiges
Erscheinungsbild gewahrleisten sollen.

Die Bildsprache von k+m zeichnet sich durch den Einsatz von klarer und eindeutiger — in ihrer Farbwahl
auf die Farben von k+m und Details reduzierte — Motive in vektorbasierter Qualitat aus. Durch den mono-
chromen Farblook mit Highlights ensteht eine moderne und zeitlose Bildreihe.

Der Farbanteil der primaren (primary) und sekundaren (secondary) Farben iiberwiegt in den Grafiken und
kann durch Farbabstufungen erzganzt werden. Die Signalfarbe wird auf ein Minimum reduziert und darf
nur fiir eindeutige Hervorhebungen eingesetzt werden. Das soft und medium gray komplementieren die
Grafiken und konnen ebenfalls durch Farbabstufungen erweitert werden. Die Grafiken diirfen nicht in an-
deren Farben dargestellt oder durch solche erganzt werden.

29



Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Bildsprache
5.2 Fotos

Reale Bilder finden nur fiir die Portratierung von Mitarbeitern oder der Geschaftsleitung Verwendung.
Diese werden beispielsweise fiir Interviews und E-Mailsignaturen sowie auf der Homepage und Visiten-
karten verwendet und im hauseigenem Fotostudio fotografiert. Hier wird unterschieden zwischen legeren
und casual business Aufnahmen.

Legere Fotos

Casual Business Fotos

30




Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Bildsprache
5.3 Video

Fiir den Bereich Video haben wir zwei Szenarien definiert. Zum einen Erklarvideos, die ein Produkt und
dessen Vorteile kurz und knapp erklaren und die der Makler bei Bedarf auch einsetzen kann. Zum anderen
Videos, die tiefer ins Detail gehen und sich eher an den Makler selber richten.

Erklarvideos

Diese richten sich hauptsachlich an den Endkunden und sind daher visuell mit Grafiken aufgebaut, um
das Interesse zu wecken und Ablaufe vereinfacht darzustellen. Hier werden Vodeoreihen zu erklarbediirf-
tigen Themen mit Schadenbeispielen entwickelt, die den Endkunden mit einer einfiihrenden Pilotfolge
sowie tiefergehenden Unterfolgen nahergebracht werden.

Poilotfolge: Makler vs. Internet

Folge 1: Selbstbehalt Folge 2: Selbstbehalt allsafe casa Folge 3: Allgefahrendeckung

Maklervideos

Diese Form der Videos soll dem Makler tiefergehende Informationen zu unseren Produkten und Services
liefern. Hier ist eine personliche und menschlich direkte Ansprache besser geeignet.

3
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Werbemedien
6.1 Visitenkarten / E-Mailsignaturen

Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Visitenkarten unterscheiden sich lediglich in den Kontaktdaten, Foto und QR-Code.

Die E-Mail-Signaturen sollen nur die notigsten Links enthalten. Eine Werbebotschaft wird

anlassbezogen erstellt.

Verlasslich versichert. I

Personlich betreut.

Max Mustermann
Bereich
evtl. besondere Ausbildung

01234 - 5678910
max.mustermann@k-m.info

Verlasslich versichert.
Personlich betreut.

Support Team
PodbielskistralRe 333
30659 Hannover
www.k-m.info

0511 - 64054200
vertriebsteam@k-m.info

Freundliche GriiBe

Max Mustermann
Bereich

Tel.: 05 11 - 640 54 0
Fax: 05 11 - 640 54 444
E-Mail: bereich@k-m.info

Verlasslich versichert. +
Personlich betreut.

Konzept & Marketing GmbH
PodbielskistraBe 333

30659 Hannover

info@k-m.info

www.k-m.info

Geschaftsfihrer:

Mario Brehme, Nadine Brehme, Marcel Liitterforst
HRB: 59547 Amtsgericht Hannover

UST-IdNr. DE214508440

Visitenkarte

E-Mail-Signatur
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Personlich betreut.

Werbemedien
6.2 Werbliche Dokumente

allsafe casa - N I
o 0 a Verlasslich versichert. (l-m
DIE Eigenheimversicherung Persénlich betreut.
e

Wohngebaude + Hausrat =

@ @
Produktiibersicht

Produktubersicht: Titel

34




erlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

allsafe casa - i
o0 . Verlasslich versichert. (l-m
PrOdUktU ber$|Cht Personlich betreut.
r

Im aktuellen i k erhalten Sie eine
Ubersicht der fiir Ihren Vertrag mdglichen Gesellschaften. Tarif fine Tarif prime

0 bis zu 100 % versichert | VSU = Versicherungssumme

flgemeine informationen _ _

Héchstentschadigungsleistung bis 2.000.000 €

kung inkl. nicht o
und unbekannter Gefahren

umkehr durch deckung Q Q

Verzicht auf Anrechnung grober Fahrlassigkeit bei Verletzung der
Anzeigepflicht einer Gefahrerhéhung

(<)

= 10.000 €

Verzicht auf Anrechnung grober Fahrldssigkeit bei Verletzung gesetz-

licher, behérdlicher oder vertraglicher Sicherheitsvorschriften - 10.000 €

Verzicht auf Anrechnung grober Fahrlassigkeit bei Herbeifiihrung
des Versicherungsfalls

Versicherte Sachen _ _

Gebaudebestandteile/ -zubehdr und Grundstiicksbestandsteile

Photovoltaikanlagen (Aufdach-/sonst. Installation) 0 °
kostenfreie Mitversicherung

Wiederbeschaffung von Daten (legale Downloads) 500 € 3.000 €

Gelagerte Kraftfahrzeug- und Anhangerteile sowie -zubehor

(z. B. Saisonbereifung) 1.000 € 5.000 €

Handelswaren und Musterkollektionen 10.000 €

2.500 €
(Selbstbehalt 150 €)

et Explosion Bt nd Stromsch _ _

Blitziiberspannungsschaden

Schédden an elektrischen Geréten durch 300 €
Stromschwankungen/-ausfall und Kurzschluss (Selbstbehalt 150 €)

Schmorschéden Q 0
Sengschaden 0 °

2.500 €

Rauch-/ RuBschaden ° °

Produktiibersicht, allsafe casa - DI Eigenheimversicherung, €, 04/2021, Vers. 3.04

Stand der Versicherungsbedingungen: April 2021 - Fiir Anspriiche aus dem Vers\cherungsvemag gelten ausschlieBlich die
Alle Angaben ohne Gewabr.

Tel: 05 11 - 640 54 0 - Mail: info@k-m.info - Web: www.k-m.info

Produktiibersicht: Innenteil
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Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Werbemedien
6.3 Flyer

A4 Flyer werden i.d.R. zweiseitig bedruckt. Die Titel sollten einheitlich aufgebaut sein. Header, Hauptmotiv,
ggf. Icons, ggf. Siegel, FuRzeile. Die Riickseite wird bedarfsgerecht, je nach darstellbaren Informationen
aufgebaut. Sie entspricht jedoch grundsatzlich den Vorgaben des CD.

allsafe casa - e A I
a o 0 Verlasslich versichert. ('.m
DIE Eigenheimversicherung Persdnlich betreut.
A 4

Bausteinflyer

Flyer A4: Titelseite

_ :




Verlasslich versichert. ('-m
Personlich betreut.

Verlasslich versichert.

allsafe casa - (
DIE Eigenheimversicherung Personlich betreut.

Unterwegs + Reisegepack

Wer im Urlaub etwas verliert oder Opfer eines Diebstahls wird, ist nicht nur sehr verargert, sondern
bleibt meist auch noch auf seinem Schaden sitzen. Mit dem Schutz ,Unterwegs + Reisegepack* ist Ihr
Hausrat versichert, sobald er den Versicherungsort verlasst - ununterbrochen bis zu einem Jahr!

Jederzeit und iiberall abgesichert

Egal ob fiir Urlaubs- oder Geschéftsreisen, Tagesausfliige, Wochenendfahrten oder den Weg zur Arbeit.
Sogar unterwegs erworbene Einkaufe, Geschenke oder Reiseandenken sind mitversichert.

Der Schutz ,Unterwegs + Reisegepack” gilt weltweit und fiir beliebig viele Reisen pro Jahr.
Auch geliehene Sachen sind im Versicherungsschutz eingeschlossen. Die Hohe lhres individuellen
Versicherungsschutzes bestimmen Sie selbst - von 1.000 bis 10.000 €*

Beispiele:

@ Verloren: Auf die Fahrradtour mitgenommene Spiegelreflexkamera

@ stehen gelassen: Vor der Berghiitte abgestellte Skier bei einer Aprés-Ski-Party
@ Hingen gelassen: Lederjacke in der Umkleidekabine des Schwimmbads

@ Liegen gelassen: E-Book-Reader auf der Sitzbank in der StraRenbahn

@ Gestohlen: Wahrend eines Reitsportturniers im offenen Pferdeanhénger gelagerter Sattel

Zusatzliche Leistungen:

@ Entstehen Schiden an aufgegebenem
Reisegepdck, werden diese Kosten
erstattet.

@ Erreicht das Gepick den Zielort
nicht oder zu spat, bezahlen wir fiir
eine Ersatzbeschaffung.

@ Kommen amtliche Ausweise oder
Visa-Dokumente abhanden, liber-
nehmen wir die Gebiihren zur
Wiederbeschaffung.

Bausteinflyer Unterwegs + Reisegepéick, allsafe casa - Die Eigenheimversicherung, E, 01/2022, Vers. 2.04

* Fiir einige Leistungen (z. B. Stehen-, Hingen-, gelten separate
Fir Anspriiche aus dem Versicherungsvertrag gelten ausschlieBlich die im Versicherungsschein dokumentierten Versicherungsbedingungen.

Tel: 05 11 - 640 54 0 + Mail: info@k-m.info « Web: www.k-m.info

Flyer A4: Riickseite
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allsafe casa - ) — .|.m

DIE Eigenheimversicherung Persanlich betreut. Kurzvergleich der

allsafe casa Tariflinien:

Keine Mindestuindstirke abWindstarke (= 62 km/h) °

Wertsachen: aximale Entschicigungsgrnze B Re

Bes: a
(Enweitere Vorsorgedeckung) bis 2u den Hochstentschadigungs: - 0000 €
grenzen anderer Versicherer/Konzeptentuickler

Besitzstandsgarantie
(Dbernahme verbesserter Leistungen aus einem direkten - 0000€
Vorvertrag b ginem Versicherer/Konzeptentwickler)

Aiungerolre e ettt e 20000€
Ablstungsrohre o
(auberha Gebdudefinnerhlb Versicherungsgrundstick) iyt i wome
Schden durch ageiee, Marder cer Waschbiren e

[ -
Schaden an lerischen Gerbten durch Sramschankunge -
Sustallund Kurzsehtuss s 00 2s00¢
‘oder Schrénken, auch auBerhalb des Versicherungsgrundstiicks 1000€ 10000 €
GeingortsKeaiahrosug und Ankingertels sowis ubehcr
&5 Savonbereitong)” * 1000€ soo0e
Fahraddiabstaht ohne Nachtzitausel (1hGhung mgich) 1000 ¢ (eitaptre) S
Entfernung von Bienen-, Wespen- und Hornissennestern 500 € je Schadenfall

max 1500 € pro Jahr

Schlisseldienst 500 € Schadenfall
max 1500 € pro Jahe

ierbei handelt essich ediglich um ausgewahit Leistungen der beiden Tariinien.
s g entnehmen Si bitte

Wohngebaude + Hausrat = Wit freundiicher Empfehlung von

Verlasslich versichert,
persdnlich betreut.

~ Podbielskistrae 333 05 11 - 640 54 0
JE 30659 Hannover info@k-m.info
=
www.k-m.info

Produktflyer

Klappflyer: AuRenseite Klappflyer: Riickseite

allsafe casa - )
. . . Verlasslich versichert. +m
DIE Eigenheimversicherung Perstnlich betreut.

ssscrsien " )
Einzigartig ... e eineWindstirkeregstang Verfiigbar in zwei Tariflinien
Sichern Sie Ihr Eigenheim samt Inhalt, Gebaudezubehor und W Leistungsvergleich auf der Riickseite

Grundstiicksbestandeilen mit nur einer Versicherung ab.

Einfach ... Hornissennester

erden entern

Bruchsehiden an Armaturen

Dank einer Entschadigungssumme bis zu 2 Mio. € st keine
ausfilhrliche Wertermittlung notwendig! Denn die Beitrags:
berechnung erfolgt alein durch die Wohnftiche.

beririminaitit
Missbrauch von Zahlungskarten

Online-Betug (Phishing)
Einfache und effektive Abwicklung im Schadenfall:
Es ist nur eine Schadenanzeige erforderlich,

Flexibel ...

Bestimmen Sie selbst, ob Sie die Bausteine erwei

Betrug m Online-Handel

o Hachizelause
Elementargefahren, Glasbruch und Unterwegs + kusegapagk
in thren Tarif aufnehmen méchten

u
abgelan

Ausgezeichnete Leistungen bei fairem Beitrag. Profitie
Vo inem 155% Nachass bl fin tven Vorschadenfeieit
mit Vorversicherung. AuBerdem sparen Sie bei Vereinbarung
eines Selbstbehalts fir Gebudeschiden zwischen 11 und 35%

Rauc, Rut- Schmor-
und Songschidon
Und noch viel mehr ... Dekontamination

von Erire

Grobe Fahrlissigkeit bis 100%
Versicherungsort = Versicherungsgrundstiick Wargslimwuchs

Keiinvom Gebaudealter abhiingiger Beitrag! uffonversatz

Zusitalch versicherte Kosten zur Deckungssumme: scnissetsenst
2.8, Hotelkosten, Ersatz von arlehenszinsen,
bekontamination, Kinderbetreuung it

Bruch von Abeitungs-
nd Zulatungarohren

Neuschadenprifung innerhalb 24 Stunden GEEET

N Schiden an -Ger
durch Sromschuaniangen
austall und Kurzschlss

Allgefahrendeckung!

Aufzihlung klassischer Gefahren entfalt (2. 8. Fever, b

§/

st 2.8 Viertachen wie Barged
Leitungswasser, Sturm / Hagel) Gt Fahraddiebstaht rcher ettt Schmuckund Sammungen
e Nachizekiausel. G
Beweislastumkehr im Schadenfall! e
Wahrend die Beweislast im Schadenfall bei einem herksmm- Gberspannungsschiden
lichen Versicherungsschutz bei Ihnen liegt, gewahrt Innen unser durchBlzeinwirkung
Allgefahrenschutz eine Umkehr dieser Klassischen Regelung.
Der Schaden ist versichert, sofern der Versicherer nicht das
Gegenteil beweisen kann.

Klappflyer: Innenteil
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Personlich betreut.

Werbemedien
6.4 Prasentationen

Imageprasentationen, Webinare sowie interne Prasentationen werden in der Hausschrift Fira Sans erstellt.

Die Titelseite einer Prasentation wird anlassbezogen gewechselt, aber einheitlich zueinander sowie dem
CD entsprechent gestaltet. Produktbezogene Prasentationen, wie z.B. Webinare, sind werden zusatzlich mit
einem Zwischentitel zum jeweilgen Produkt aufgebaut, um die verschiedenen Produkte libersichtlich ein-
zuleiten und den Wiedererkennungswert zu steigern.

Wichtig: Schriften miissen nach Finalisierung eingebettet werden, um eine optimale Darstellung beim
Empfanger gewahrleisten zu konnen.

Imageprasentation: Titel Webinar: Titel

lem

Herzlich willkommen zur Online-Schulung

) allsafe bodyguard
HeerICh Unfallversicherung
willkommen |
bei k+m
Titel Prasentation
Webinar: Produkttitel Webinar: Inhalt
r [ . - _:-'_-__ : . Leistungs-Highlights:

+  Hochsteintrittsalter bis 79. Lebensjahr

+  Keine Verrentung / Summenreduzierung
aufgrund des Alters

., .1:I:.!1.' h\ J!F _ /,_ [/

v
|

+  Leistungsgarantie nach GDV

+  Innovationsklausel
b - Giinstige Pramiensatze
e s
SOODee

Einheitlicher Vielen Dank fir
Schluss: Ihre Aufmerksamkeit
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Werbemedien
6.5 Mailings
Erstellung und Versand erfolgt liber den Mailingdienstleister Brevo.

Das Headerbild wird anlassbezogen gewechselt. Die verschiedenen Mailings sind einheitlich zueinander
sowie dem CD entsprechent gestaltet, um einen hohen Wiedererkennungswert zu erziehlen.

Mailingheader - extern

v
@ Partner-News

4N

KJ Information

-~
%}Q Online-Schulungen

Veranstaltungstipp

29
~—/"\ Umfrage
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Zielgruppe
7.1 Definition Zielgruppe und Personas

Alle stilistischen Mittel basieren auf den Informationen, die man in der Zielgruppe definiert. ,Alle” sind
keine Zielgruppe. Um richtig mit unseren Nutzern kommunizieren zu konnen, miissen wir erst mal wissen,
wer diese sind.

Daher gilt: Je besser wir unsere Zielgruppe definieren, desto eher schaffen wir es, den richtigen Ton zu
treffen.

7.2 Was ist eine Zielgruppe?

In einer Zielgruppe befinden sich alle Menschen, die wir mit unserer generellen Tatigkeit erreichen und
ansprechen wollen. Zielgruppen werden gebildet, indem der gesamte Markt nach bestimmten Merkmalen
in einzelne Segmente unterteilt wird.

7.3 Zielgruppen k+m

Primar

Vermittler:

@ versicherungsmakler / -berater mit Anschluss an k+m

@ Einzelmakler

@ Key-Account-Maklerunternehmen (Maklerpools / Verbande)
@ Vergleichsportale

Sekundar

@ versicherungsgesellschaften (Risikotrager)
@ Endkunden mit aktiven Vertrag bei k+m

@ Ratingagenturen

@ servicedienstleister

& Medien
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7.4 Was sind Personas?

Da die Vorstellung von der Zielgruppe nicht detailliert genug ist, um eine ansprechende und zielgenaue
Kommunikation aufzubauen, kommen hier die Personas zum Einsatz.

Personas sind fiktive, typische Kunden, die stellvertretend fiir die Zielgruppe stehen. Jede einzelne Perso-
na hat einen Namen, ein bestimmtes Aussehen und ein konkretes Nutzerverhalten. Personas sind also ein

bisschen wie Steckbriefe.

Name: Mario

Geschlecht: mannlich

Alter: 57 Jahre

Familienstand:
geschieden

hat aber seit vielen Jahren
eine feste Beziehung

2 Kinder

Persona Profil: Mario | Der Lieblingsmakler

Was wichtig ist: Familie,
finanzielle Sicherheit,
anderen helfen zu konnen

Generation: Generation X

Ziele: Berufliche Sicherheit,
Haftungssicherheit, Kunden
gliicklich machen, Effizienz
steigern, irgendwann
auswandern

Kauftrigger: Haftungssicherheit,
leistungsstarke Produkte, eine
hervorragende Schadenregu-
lierung, einfache Handhabe bei
der Berechnung und im Ablauf,
Service, Qualitat, langfristige
Partnerschaft

ToDo's: Pflege Kundendaten,
Bedarfsanalyse, Kundenbe-
ratung, Hilfe im Schadenfall,
Weiterbildung

Probleme: Haftung, Zeitdruck,
Wettbewerb

Nutzen: Leistungsstarke Produk-
te, schnelle und unkomplizierte
Schadenregulierung, qualifi-
zierte Ansprechpartner, Unter-
stiitzung im Marketing, Weiter-
bildung

Informationsverhalten:
Personlicher Kontakt, Fachme-
dien, Messen, Newsletter, Blogs,
Social Media und Vergleichs-
portale

Profile
Geschaftskunde vs. Privatkunde

Rolle im Buying Center:
Berater/Kiimmerer

Psychografische Merkmale:

@ wohnt mit seiner Partnerin
und zwei Kindern im eigenen
Haus

@ Hat die Zusammenarbeit mit
seiner Tochter gestartet
(sie hat bei der Allianz ge-
lernt)

Sein Motto:

® Komme was wolle, am Ende
wird alles gut

@ st ein sehr offener, liberaler
Mensch, sehr hilfsbereit

@ Handwerklich begabt

Kaufverhalten:

@ Das leistungsstarke Produkt
zahlt, Service und personli-
cher Kontakt miissen
stimmen, Loyalitat

Herausforderungen: steigende
Digitalisierung — Online-Kunden,
neue Gesetze und Anforderun-
gen, Online-Tools
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Persona Profil: Frank | Der Muffel

Name: Frank

Geschlecht: mannlich

Alter: 63 Jahre

Familienstand:
geschieden

2 Kinder, die bereits
ausgezogen sind

Wohnt in einer Kleinstadt,
Eigenheim

Was wichtig ist:
Freizeit, Hobby

Generation: Generation X

Ziele: Work-Life-Balance,
Jemanden finden, der ihm seine
Arbeit abnimmt.

Kauftrigger: Haftungssicherheit,
glinstige Produkte, hohe Cour-
tage, Empfehlung von anderen
Maklern

ToDo's: Pflege Kundendaten,
Kundenberatung, Weiterbildung

Probleme: Haftung, Zeitdruck,
Wettbewerb, schlechte Biiroor-
ganisation, fehlende Kompetenz

Nutzen: Qualifizierte Ansprech-
partner, Unterstlitzung im Mar-
keting, Weiterbildung, Hilfe bei
der Kundenberatung, verstand-
liche und einfache Beschreibung
von Tarifen, Argumentations-
hilfen

Informationsverhalten:
Personlicher Kontakt, analog

Profile
Geschaftskunde vs. Privatkunde

Rolle im Buying Center:
Verkaufer (kein Kiimmerer)

Psychografische Merkmale:

@ st eher langsam, schlecht
organisiert.

@ ihm fehlt oft das Verstandnis
fiir komplexe Produkte. Zitat:
JIst das ein Elementarscha-
den?”

@ scine Freizeit ist ihm wichtig.

@ Beschwert sich immer, wenn
etwas nicht seiner Erwartun-
gen entspricht.

Kaufverhalten:

Q Der Preis ist entscheidend.

Herausforderungen: Neue
Gesetze und Anforderungen,
Wettbewerb, Haftung, Digita-
lisierung, jlingere Zielgruppe,
Marktiiberblick, Verstandnis von
komplexen Tarifen, kompetente
Beratung von Kunden
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Name: Peter

Geschlecht: mannlich

Alter: 55 Jahre

Familienstand:
verheiratet

1Kind

Was wichtig ist:
Finanzielle Sicherheit,
Freizeit, Hobby

Generation: Generation X

Ziele: Berufliche Sicherheit,
Haftungssicherheit, Work-Life-
Balance

Kauftrigger: Haftungssicherheit,
leistungsstarke aber dennoch
giinstige Produkte, hohe Courta-
ge, einfache Beratung (klare und
verstandliche Produkte)

ToDo's: Pflege Kundendaten,
Kundenberatung, Weiterbildung

Probleme: Haftung, Zeitdruck,
Wettbewerb, schlechte Buro-
organisation

Nutzen: Schnelle und unkom-
plizierte Schadenregulierung,
qualifizierte Ansprechpartner,
Unterstiitzung im Marketing,
Weiterbildung

Informationsverhalten:
Personlicher Kontakt, Messen,
Social Media und Vergleichs-
portale

Persona Profil: Peter | Der Durchschnitt

Profile
Geschaftskunde vs. Privatkunde

Rolle im Buying Center:
Berater

Psychografische Merkmale:
@ Wwohnt in einer Wohnung
mit seiner Familie

@ Muss erstmal liberzeugt
werden, nicht immer gut
organisiert

@ schaut zuerst auf den Preis

@ seine Freizeit ist ihm wichtig
Kaufverhalten:

® Das leistungsstarke Produkt
zahlt, der Preis muss aber
auch stimmen

Herausforderungen:
Neue Gesetze und
Anforderungen, Wettbewerb
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Mit Hilfe von Personas ist es moglich, ein besseres Verstandnis fiir die Zielgruppen zu entwickeln. Es ist
einfacher, sich in die Situation der hypothetischen Person hinein zu versetzen, als sich das Verhalten einer
ganzen Gruppe von Menschen vorzustellen. Mit den Personas ist es somit leichter, die Wiinsche, Bediirf-
nisse und Probleme der Zielgruppen nachzuvollziehen. Dadurch besteht die Moglichkeit, Schwachstellen
im Produktdesign oder der Dienstleistung aufzudecken und zu beheben. Zudem konnen Produkte und
Dienstleistungen besser an Kundenwiinsche angepasst werden, wenn man die Bediirfnisse, Wiinsche und
die Motivation dahinter richtig einschatzen kann.

Bei der Erstellung der Personas orientieren wir uns an folgenden Punkten:

@ Welche Ziele hat die Person?

@ Was ist der Person wichtig?

@ Welche Wiinsche hat die Person?

@ Welche Bediirfnisse hat die Person?

@ Welche Probleme hat die Person?

@ Woraus zieht die Person einen Nutzen?

@ Wwie sehen das Umfeld und der Alltag der Person aus?

Innerhalb der Persona wird auch ein Kundenprofil erstellt. Darin wird notiert, ob es sich um einen
Geschafts- oder Privatkunden handelt. Hier geht es darum, was das Unternehmen dem Kunden bieten
kann. Der Bereich ,ToDo's" gibt Auskunft iiber die alltaglichen Tatigkeiten der Persona. Darunter notiert
das Unternehmen die Probleme, die der Persona das Leben erschweren. Unter ,Nutzen“ konnen dann
Losungsansatze entwickelt werden, wie das Unternehmen die Probleme beseitigen und Nutzen fiir die
Persona stiften kann. AnschlieBend geht es um die Kommunikation der Losung. Wo und wie verschafft
sich die Persona Zugang zu Informationen und wie verarbeitet sie diese?

AuBerdem werden Kontextinformationen zur Persona gesammelt - alle weiteren Faktoren, die die Persona
zusatzlich beeinflussen (Angste, Probleme, Herausforderung usw.).
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