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Auch im zehnten Jahr unseres Bestehens entwickeln wir uns kontinuierlich weiter. Viele gute Beispiele dafir finden Sie im aktuellen
Faktenpapier: Passend zur Bildung unseres neuen Krisenteams, das lhnen seit Anfang des Jahres rund um die Uhr zur Verfu-
gung steht, haben wir zusammen mit der VOV das Risikobewusstsein deutscher Manager untersucht. Hier bestehen deutliche
Informationsdefizite. Die Ergebnisse wurden im Rahmen des Euroforums prasentiert und haben reges Interesse ausgeldst. Guten
Zuspruch hat auch der ThinkTank Frankfurter Finanzpressesprecher, den wir mit der ING-DiBa ins Leben gerufen haben. Das
nachste Zusammentreffen beschaftigt sich mit der Inszenierung von Jubilden. Darlber hinaus lesen Sie in dieser Ausgabe, wie
sich Banken und Versicherungen im Web préasentieren und was Patienten heutzutage vom Gesundheitswesen erwarten. Insge-
samt also wieder eine interessante Melange aus spannenden Kundenprojekten und neuen Fakten, auf die Sie uns jederzeit gern
ansprechen kénnen.

Viel Spal3 beim Lesen winscht lhnen

TOPMELDUNG

Versicherungen Kreditinstitute

Wer die meisten Negativnachrichten im Web hat

Ob sich Finanzdienstleister im Internet engagieren oder ADVOCARD 5% DEUTSCHE BANK %
. ' Finanzdie . - engag HALLESCHE 4%  SEB 6%
nicht — Uber sie wird sowieso kommuniziert. Deshalb hat DEBEKA 4% UBS 5%
das Faktenkontor in die Entwicklung eines Webmonitoring PROVINZIAL 4% HYPO VEREINSBANK 5%
und -analvsewerkzeuas investiert ERGO VERSICHERUNG 3%  POSTBANK 4%
Y 9 : ZURICH VERSICHERUNG 3%  COMMERZBANK 3%

BASLER 2%  COMDIRECT 3%

Die Internetplattform www.web-analyzer.com erlaubt ARAG 2% ABNAMRO 2%
standardisierte Analysen zu einem sehr gunstigen Preis CONTINENTALE 2% ING-DIBA 2%
anaardisierte Analysen zu e gunstig ' GENERALI 2%  VOLKSBANK 2%
die weit Uber ein Monitoring hinausgehen. In einer Bench- SWISS LIFE 2% SPARKASSEN 2%
ALLIANZ VERSICHERUNG 2%  DKB 1%

markanalyse sehen Sie rechts, welche Kreditinstitute und

Versicherungen den hochsten Anteil negativer Nachrich-
ten im Web hinzunehmen haben. Gleichzeitig kbnnen die
Faktenkontor-Berater die Technologie nutzen und an-
spruchsvolle Webanalysen anfertigen.

Bei Fragen zum Web-Analyzer.com wenden Sie sich bitte an
Joerg.Forthmann@Faktenkontor.de. Das Faktenkontor be-
rat Sie Ubrigens gerne darlber, wie der Anteil von Negativ-
nachrichten im Netz systematisch reduziert werden kann.
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IN EIGENER SACHE

10 Jahre Faktenkontor
Mit dber 70 Kunden und
Geschaftspartnern blickten
Roland Heintze und Jérg
Forthmann Anfang Januar
auf 10 Jahre Faktenkontor
zurUck. Es gab viel zu er-
zahlen und ein groBes
Dankeschon an alle Kun-
den, die die Arbeit von
Redaktion, Analyse und
Beratung schéatzen und
beauftragen.

Kampagne ,,Chefsache Business Travel“

Knapp 90 Prozent der Unternehmen schicken ihre Mitarbeiter
mit dem Ziel auf Reisen, Geschéaftsabschlisse unter Dach und
Fach zu bringen. Der effizienten Gestaltung von Geschéftsreisen
im Unternehmen misst die Chefetage jedoch oft keine
strategische Bedeutung zu. Dabei wird diese Aufgabe immer
komplexer. Nicht nur Kosten, sondern auch Kriterien wie zum
Beispiel Nachhaltigkeit oder Sicherheit gilt es zu beachten.
Faktenkontor betreut die PR-Kampagne der Travel Management
Companies im Deutschen ReiseVerband (DRV). Diese hat zum
Ziel, Geschéaftsreisen als strategisches Management-Thema zu
verankern und den Nutzen eines professionellen Geschaftsreise-
managements zu verdeutlichen.

Kern der Kampagne ist eine gezielte Pressearbeit, die sich vor al-
lem auf fir Manager relevante Medien konzentriert. Die zentrale
Plattform der Kampagne ist ein neues Informationsportal zum

Thema Geschéftsreisen: Auf www.chefsache-businesstravel.de
erwarten FUhrungskréfte nutzliche Fakten rund um das effiziente
Management von Geschéftsreisen.
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Mit einem Quick Check kénnen diese zudem prifen, wie gut ihr
Geschaéftsreisemanagement aufgestellt ist. Weitere Informationen
finden Sie unter www.chefsache-businesstravel.de. Fragen
beantwortet Ihnen Madeleine.Goehring@Faktenkontor.de gerne.

Feuerwehr fiir die Krise: 7 Tage, 24 Stunden

Krisen kommen zur Unzeit. Beitrdge in investigativen Fern-
sehformaten am Abend, missliebige Fragebdgen von Jour-
nalisten kurz vor Redaktionsschluss oder die vorzeitige Verof-
fentlichung eines einschneidenden Vorstandsbeschlusses am
Wochenende: Das Faktenkontor steht 7 Tage die Woche 24
Stunden bereit, um seine Kunden in brenzligen Kommunikati-
onssituationen mit einer bis zu 15-képfigen Mannschaft zu un-
terstltzen. FUr diese Rund-um-die-Uhr-Bereitschaft halten wir
seit Anfang des Jahres die nétige Infrastruktur und ein Team
von Spezialisten aus Research, Redaktion und Krisenberatung
vor — und zwar ausschlieBlich fir Kunden des Faktenkontors.
Wenn Sie sich diese Notfalluntersttitzung sichern wollen, freut
sich Roland.Heintze@Faktenkontor.de auf Ihren Anruf.
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E E Content-Visualisierung:
mit Infografiken den PR-Erfolg steigern

r Lnformation is beautiful* — WirtschaftsWo-

che-Redakteur Sebastian Matthes bringt
E‘ 4, es bei einem Besuch im Faktenkontor auf

den Punkt. ,Fragen Sie sich, welche Dar-
stellungsform fur lhre Informationen die beste ist. Ist es wirklich
sinnvoll, ein Dokument bis zum Anschlag mit Zahlen vollzu-
stopfen? Oder erklart eine Infografik die Aussage nicht viel bes-
ser? Der Erfolg eines Unternehmens etwa oder die Verbreitung
einer neuen Technologie sind mitunter grafisch viel schneller
erklart. Also, nutzen Sie intuitiv verstandliche Grafiken, machen
Sie lhre Informationen schon. Das hat einen weiteren Vorteil:
Gut gemachte Infografiken l6sen virale Effekte aus.

Das Faktenkontor hat sich diese Empfehlung zu Herzen ge-
nommen und ist mit gutem Beispiel vorangegangen:
Die wichtigsten Ergebnisse unseres ,Social Media Atlas
2012“ sind in Form einer interaktiven Infografik kompakt
und intuitiv abrufbar (z. B. Uber den QR-Code). Doch es
muss nicht immer interaktiv sein: Das Faktenkontor begleitet
Sie gern auf dem Weg zur optimalen Visualisierung — von der
Content-Erstellung Uber Konzeption, grafische Umsetzung/
Programmierung bis hin zur Verbreitung. Informieren Sie sich
bei Roland.Heintze@Faktenkontor.de.

So machen Pressestellen Kunden gliicklich

Die Diagnose ist frustrierend: 40 Prozent der Deutschen fuhlen
sich von ihren Dienstleistern nicht ernst genommen — von der
Bank Uber die Versicherung bis zum Krankenhaus. Dabei wa-
ren gut zwei Drittel der Kunden bereit, sich den Unternenmen
mit konstruktivem Echo bereitzustellen. Nur — sie werden gar
nicht erst gefragt. Hier kdnnen Pressestellen mit Online-Com-
munities und Kundenbeiraten Plattformen schaffen, Uber die
sich Kunden angesprochen und ernst genommen fuhlen und
mit ihren konstruktiven Hinweisen willkommen wissen. Einzelne

Banken und Energieversorger haben Pilotprojekte gestartet.
Aus Kanada, wo dieser Austausch zwischen Kunden und
Unternehmen bereits wesentlich weiter vorangeschritten ist,
gibt es Zahlen, wonach die an Kundenplattformen gebundenen
Verbraucher im Schnitt 20 Prozent mehr kaufen und eine um
die Halfte geringere Abwanderungsbereitschaft haben.

Hier lohnt der Griff zum Taschenrechner: Gut gemacht sind
Online-Communities und Kundenbeirate eine eintragliche In-
vestition fUr das Unternehmen — und sie bieten den Presse-
stellen eine hervorragende Chance, ihren Nutzenbeitrag zum
Unternehmenserfolg unter Beweis zu stellen. Als Experte fUr
dieses Thema steht Ihnen Joerg.Forthmann@Faktenkontor.de
zur Verflgung.

Einheitlicher Euro-Zahlungsverkehraraum

Banken und Versiche-
rungen im SEPA-Stress
Die Umstellung auf den
einheitlichen  Zahlungs-
verkehr (SEPA) in Europa
setzt deutsche Finanzunternehmen unter Druck. Zum 1. Feb-
ruar 2014 mussen alle Projekte zur EinfGhrung erfolgreich ab-
geschlossen sein. Wie weit Banken und Versicherungen sind
und ,wo der Schuh besonders drickt®, zeigt der von Fakten-
kontor fUr seinen Kunden, das Consulting-Unternehmen PPI
AG, entwickelte SEPA-Readiness-Index.

In mehreren Befragungswellen von August 2012 bis Ende 2013
bei Vertretern von Kreditinstituten und Versicherungen wird der
Grad der Umsetzung Uber einen Index abgebildet. So lassen
sich Problemstellungen identifizieren und Losungswege fur die
Finanzindustrie aufzeigen. Tageszeitungen und Fachtitel haben
ausfUhrlich berichtet und die PPl AG konnte ihre groBe Kom-
petenz beim Thema Zahlungsverkehr demonstrieren. Aus-
fuhrliche Informationen hélt Karim.Schaefer@Faktenkontor.de
fUr Sie bereit.



D&O-Studie VOV GmbH zeigt Risikobewusstsein

und Versicherungsschutz von Managern

Die ,Studie Managerhaftung“ gibt Auskunft Uber den Versiche-
rungsschutz von Vorstandsmitgliedern und Geschaftsfuhrern.
Die VOV GmbH als Zeichnungsstelle der VOV D&O Versiche-
rungsgemeinschaft hat 200 Geschaftsfihrer und Vorstéande
gefragt, wie sie sich gegen Risiken absichern und welche An-
spruche sie an ihren personlichen Versicherungsschutz stel-
len. In der Studie, die im Winter 2012/13 bei Unternehmen mit
einer Bilanzsumme ab 50 Millionen Euro durchgefihrt wurde,
zeigte sich ein hohes Risikobewusstsein in den Chefetagen.

Doch trotz Kenntnissen der Risiken verdeutlichen die VOV-
Experten, dass der Informationsbedarf zum Schutz vor Haf-
tungsfallen wie Schadensersatzanspriichen weiterhin grof ist.
Faktenkontor verantwortete Studiendesign und Durchfihrung
der Umfrage. Oliver.Seifried@faktenkontor.de ist Ihr Ansprech-
partner flr Auskinfte zur Studie.

Kundenkompass Patientenwiinsche:

was Patienten vom Gesundheitssystem erwarten

Mit der Studie ,Kundenkompass Patientenwlinsche” untersu-
chen die Herausgeber, IKK classic und F.A.Z.-Institut, anhand
einer aktuellen Bevolkerungsbefragung, welche Winsche Pa-
tienten an die Verantwortlichen im Gesundheitswesen haben,
welchen Service sie von ihrem Arzt erwarten und wie ein gutes
Patientenmanagement aussehen sollte.

Die Ergebnisse geben einen spannenden Einblick in die un-
terschiedlichen Sichtweisen der verschiedenen Bevdlkerungs-
gruppen auf unser Gesundheitssystem. Dabei zeigt sich: Die
Mehrheit ist mit der Qualitdt der medizinischen Versorgung in
Deutschland zufrieden. Und auch den Arzten und Krankenkas-
sen stellen die Befragten Uberwiegend positive Zeugnisse aus.
Die IKK classic unterstreicht mit der Studie, die zusammen mit
dem Faktenkontor konzipiert wurde, inr besonderes Verstand-

nis fUr die Belange von Patienten. Ihre Ansprechpartnerin fir
dieses Thema ist Katja.Schramm@Faktenkontor.de.

ThinkTank Frankfurter Finanzpressesprecher gegriindet
Dr. Ulrich Ott von der ING-DiBa und das Faktenkontor haben
den ThinkTank Frankfurter Finanzpressesprecher gegriindet.

ThinkTank Frankfurter
Finanzpressesprecher

Bislang fehlte in Frankfurt eine Plattform flir Pressesprecher
der Finanzwirtschaft, um sich im vertraulichen Kreis auszutau-
schen. Die erste Veranstaltung fand bereits Ende 2012 bei der
ING-DiBa statt und war sehr gut besucht — was méglicherwei-
se auch am Thema lag: die Vertrauenskrise der Banken.

Beim nachsten Treffen bei der Bethmann Bank Ende Mérz
ricken wir n&her an das Tagesgeschéft. Dann geht es um Ju-
bilden und wie sie wirkungsvoll in der Offentlichkeit inszeniert
werden kdnnen. Denn Bestandigkeit und Tradition kdnnen wert-
volle Eckpfeiler fur Kundenvertrauen sein. Wer an dem Think-
Tank Frankfurter Finanzpressesprecher teilnehmen mochte,
meldet sich bitte bei Joerg.Forthmann@Faktenkontor.de.
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