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Apple-Chef Tim Cook
ist kein Mensch der
großen Gesten – und
auf der Bühne der

großen Produktpräsentationen
fremdelt er immer ein wenig.
Daher verwundert es nicht,
dass er in dieser Woche eine
ganze Reihe neuer Apple-Pro-
dukte ganz und gar leise ankün-
digt: Mit simplen Nachrichten
über den sozialen Kurznach-
richtendienst Twitter erreicht
Cook seine Kunden direkt. 

Am 18. März zeigte er ein Fo-
to eines neuen iPad mini mit
dem Schriftzug „Hello“ in sei-
ner Hand. Einen Tag später
folgte ein Tweet mit dem Link
zu einer Presseerklärung von
Apple zum Update des Desk-
top-Computers iMac. Am 20.
schließlich zeigte Cook das
iPad-mini-Foto noch einmal –
dieses Mal waren auf dem Bild-
schirm die neuen Airpod-2-
Kopfhörer gezeichnet. Die spie-
lerische Art, auf die Produkte
hinzuweisen, ist so gar nicht
Apple – wohl aber Tim Cook,
der sich nach einem entspre-
chenden Versprecher von US-
Präsident Trump kürzlich auf
Twitter auch schon mal „Tim
Apple“ nannte. 

Die derart leise vorgestellten
Geräte sind durchaus bemer-
kenswert: Das neue iPad Air ist

– fünf Jahre nach dem letzten
Modell mit Air im Namen – eine
Art Mischung zwischen dem
Profigerät iPad Pro und den
bisherigen Modellen. Es erlaubt
nun Stifteingaben auf einem
hochauflösenden Bildschirm,
der zudem die bislang den Pro-
Modellen vorbehaltene farb-
echte „True Tone“-Darstellung

beherrscht. Auch die neuen
Augmented-Reality-Sensoren
und die schnellen A12-Chips
stammen aus dem Apple-Tech-
nik-Regal für die neuesten iOS-
Geräte. Damit beherrscht das
iPad Air wie die deutlich teure-
ren Pro-Modelle die Einblen-
dung von 3-D-Inhalten in reale
Videobilder aus der neuen
Acht-Megapixel-Kamera in

Echtzeit – eine Anwendung et-
wa für neue Augmented-Reali-
ty-Spiele oder für virtuelle Rei-
seführer-Apps. 

Das gleichzeitig im Online-
Store aufgetauchte neue iPad
mini ist ein Gerät, das ein we-
nig wie aus Ersatzteilen zusam-
mengewürfelt daherkommt:
Man nehme das Gehäuse des

Vorgängers mit seinen relativ
breiten Bildschirmrändern, set-
ze den A12-Chip der letzten
iPhone-Generation hinein, da-
zu einen Fingerabdrucksensor
aus dem iPhone 8 und fertig. 

Auch der iMac wurde heim-
lich, still und leise aktualisiert.
In dem superflachen Stand-alo-
ne-Rechner arbeiten nun Intel-
Prozessoren der neuesten Ge-

neration mit sechs und acht
Kernen sowie neue Vega-Gra-
fikchips von AMD – damit ist er
mehr denn je das Arbeitsgerät
für Profianwender, die Video-
schnitt oder CAD-Design auf
Apples Plattform betreiben.
Denn seine eigentliche Work-
station MacPro hat Apple seit
Jahren nicht aktualisiert – erst
später im Jahr soll ein neues
Modell kommen. 

Deutlich mehr neue Techno-
logie verbirgt sich in den neuen
AirPods – sie waren von vielen
Analysten bereits im November
bei der letzten großen Präsen-
tation erwartet worden. Op-
tisch gleichen sie der ersten Ge-
neration der Ohrhörer, doch
Apple verbaut neue H1-Chips,
mit denen die Hörer erstmals
dauerhaft auf das Kommando
„Hey Siri“ lauschen – dennoch
verspricht Apple mehr Akku-
laufzeit. Doch die wohl wichtig-
ste Neuerung verbirgt sich in
der Ladehülle: Diese beherrscht
nun das Aufladen über den
drahtlosen Qi-Ladestandard. 

Dass die Airpods Laden ohne
Kabel unterstützen, deutet auf
eine weitere Neuerung, die Ap-
ple bislang nur andeutet: Das
Fachblog 9to5 Mac berichtet
über einen versteckten Pro-
grammcode in der neuesten
Version 12.2 von iOS, der draht-

loses Laden mehrerer Geräte
über die lange angekündigte La-
destation AirPower unterstüt-
zen soll. Apple hatte die Tech-
nologie für das drahtlose Laden
mehrerer Geräte gleichzeitig
bereits 2017 für 2018 angekün-
digt. Doch das Jahr verging,
ohne dass die Ladetechnik na-
mens „AirPower“ erneut er-
wähnt wurde. Apple löschte so-
gar Bilder vom Prototypen von
seiner Homepage. Insider be-
richteten, dass Apple große
Probleme damit hatte, eine si-
chere Verbindung mehrerer Ge-
räte mit unterschiedlichem
Strombedarf zu gewährleisten. 

Doch nun deutet neben der
Software weiteres auf den Start
der Multi-Geräte-Ladematte –
aus dem Umfeld von Apples Zu-
lieferern in China wird von
Hardware-Bestellungen fürs
neue Gerät berichtet, zudem
sind auf Apple.com neue Bilder
der Matte versteckt. Demnach
kann diese künftig iPhone, Ap-
ple Watch und Airpods gleich-
zeitig laden, das iPhone zeigt
dann auf seinem Bildschirm
den Akkustatus aller drei Gerä-
te. Die Ladematte wird von der
Branche heiß erwartet, da Ap-
ples Engagement dem drahtlo-
sen Laden nach einem einheitli-
chen Standard zum Durch-
bruch verhelfen könnte. bfu

„Tim Apples“
Twitter-ShowTwitter-ShowT
Der Konzern veranstaltet 
eine Hardware-Woche. Aber 
kaum jemand bekommt es mit
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Rund 1,3 Millionen Privat-

und 10.000 Vertriebskunden

der WWK können sich freu-

en. Denn kein anderer deut-

scher Lebensversicherer be-

geistert so sehr wie das

Münchner Assekuranz-Un-

ternehmen. So das Ergebnis

einer erstmals durchgeführ-

ten Analyse von fünf einzel-

nen Umfragen zum Thema

Kundenzufriedenheit, erho-

ben und veröffentlicht von

der Beratungs- und Analyse-

gesellschaft ServiceValue in

Zusammenarbeit mit WELT.

Die Befragten geben dabei Aus-

kunft darüber, ob ein Unterneh-

men sie in der jüngsten Vergan-

genheit hat begeistern können –

und zwar DIGITAL (durch seine

Homepage und ihren Funktiona-

litäten, in den sozialen Netzen

und mit mobilen Apps), über die

PREISE seiner Produkte und

Angebote, durch die Qualität sei-

ner PRODUKTE selbst, mit sei-

ner Strahlkraft als MARKE und

last but not least durch seinen

KUNDENSERVICE.

Stets finden die Studien zu die-

sen fünf Disziplinen unabhängig

voneinander und ohne Mitwis-

sen oder Beteiligung der unter-

suchten Unternehmen statt. Es

entstehen so fünf verbindliche

Rankings der deutschen Cham-

pions in Sachen Kundenbegeis-

terung.

Der aktuelle Erfolg der WWK als

bester deutscher Lebensversi-

cherer hat verschiedene Grün-

de: eine hochwertige und inno-

vative Produktpalette, die konti-

nuierlich und konsequent auf die

Wünsche und Bedürfnisse der

Kundschaft abgestimmt wird; ei-

ne Servicefähigkeit, deren Kern-

stück aus größtmöglicher Kun-

dennähe und Effizienz unter Ein-

satz zeitgemäßer Technik be-

steht; und nicht zuletzt das

nachgewiesene leidenschaftli-

che Engagement der Mitarbei-

ter. Darüber hinaus schafft die

WWK nicht nur mit ihrem Sport-

Sponsoring eine prägnante Mar-

kenbildung, sie findet trotz der

Komplexität und Unsicherheit

des Marktes die kontinuierliche

Balance zwischen Stabilität und

Agilität. All diese Faktoren fügen

sich zu einem Alleinstellungs-

merkmal, das die WWK mit dem

entsprechenden, exklusiven Gü-

tesiegel als Deutschen Champi-

on der Lebensversicherer aus-

weist.

Zudem hat die WWK als einziges

der 13 ob ihrer überdurch-

schnittlichen Umfrageergebnis-

se für den Deutschen Champion

qualifizierten Versicherungsun-

ternehmen ihre Service-Qualität

aus Kundensicht einer internen

wissenschaftlichen Untersu-

chung unterzogen: Die Service-

Potenzial-Analyse durch die Ex-

perten von ServiceValue. Sie

führten vor Ort persönliche In-

terviews und breit angelegte

Befragungen durch und analy-

sierten Dokumente, um service-

relevante Maßnahmen wie Kun-

dendialog, Preispolitik, Personal-

führung oder Qualitätssiche-

rung zu bewerten. Das über-

durchschnittlich gute Ergebnis

dieser Analyse belegt, dass die

Auszeichnung Deutscher Cham-

pion für die WWK kein Zufall,

sondern das Produkt nachhalti-

gen, verantwortungsvollen un-

ternehmerischen Handels ist. 
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Die WWK ist „Deutscher

Champion“ der Lebensversi-

cherer. Von den 80 Unterneh-

men in Deutschland konnten

sich nur 13 für die Endaus-

scheidungen qualifizieren.

Herr Spörl, was hat die

WWK, was die anderen

nicht haben?

Hier werden alle Prozesse

aus Kundensicht gedacht

und umgesetzt. Wir glauben,

dass ein Lebensversicherer

den Versicherungsnehmer

nur dann begeistern kann,

wenn das Gesamtpaket für

ihn passgenau ist. Die WELT-

Untersuchung „Deutscher

Champion“ hat deshalb die

Kategorien Service, Produkt,

Preis, Marke und Digitalisie-

rung detailliert untersucht.

Wo setzt die WWK ihre

Schwerpunkte?

Wir konzentrieren uns auf

Themenfelder, die für den

Kunden unmittelbar spürbar

sind. Der vielfach ausgezeich-

nete WWK-HighClass-Ser-

vice etwa ist eine strategi-

sche Stärke der WWK. Eben-

so wichtig sind für unsere

Kunden die Versicherungs-

produkte. Wir haben sie so

konzipiert, dass für jeden die

passende Mischung aus Ver-

mögensbildung und De-

ckungsschutz dabei ist. Um

für die vielen unterschiedli-

chen Lebenssituationen im-

mer der richtige Partner zu

sein, haben wir unsere Pro-

dukte flexibel entwickelt. 

Das Preis-Leistungsverhältnis

wird sehr geschätzt, wie auch

die WELT-Studie belegt.

Die Marke WWK steht für

Vertrauen, Solidität und

Erfolg. Inwieweit war das

für den Sieg beim „Deut-

schen Champion“ mitent-

scheidend?

Bei der Marke WWK arbei-

ten wir auf zwei Ebenen. Wir

wollen die Bekanntheit als

solche steigern. Dazu sind

wir beispielsweise eine Part-

nerschaft mit dem Bundesli-

gisten FC Augsburg einge-

gangen, mit deren Wirkung

wir sehr zufrieden sind. Wir

konnten die Bekanntheit sig-

nifikant steigern. Zum ande-

ren wollen wir die Assozia-

tionen Vertrauen, Solidität

und Erfolg weiter glaubhaft

vermitteln und verstärken.

Das geht meiner Meinung

nach nur mit erstklassigem

Kundenservice und heraus-

ragenden Geschäftsergeb-

nissen. 

Wir sind nachweislich der

Lebensversicherer mit der

stärksten Substanzkraft. Da-

her können wir jetzt und

auch in Zukunft solide wirt-

schaften und weiterhin in

Top-Service und gute Pro-

dukte investieren.

FÜNFKAMPF-SIEG

„IN GLAUBHAFTER NÄHE

ZU UNSEREN KUNDEN“ 

Julius Spörl, Bereichsleiter

Kundenkommunikation 
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WWKVERSICHERUNGEN

ANZEIGEN-SONDERVERÖFFENTLICHUNG

Seit Dezember 2018 kürt WELT in Kooperation mit

der Analysegesellschaft ServiceValue unter in

Deutschland ansässigen Unternehmen den „Deut-

schen Champion“. Zugrunde liegen der Auszeich-

nung unabhängige Umfragen zur Kundenbegeiste-

rung in den fünf Disziplinen Service, Preis, Marke,

Produkt und Digitalisierung. Jedes Unternehmen,

das in mindestens drei der Disziplinen überdurch-

schnittlich viele seiner Kunden begeistert hat, kann

„Deutscher Champion“ werden. Dabei gehen Pro-

dukt, Preis und Service doppelt in die Gesamtwer-

tung ein. Marke, Digitalisierung und zusätzliches

freiwilliges Management-Audit werden einfach ge-

wertet. Pro Branche gibt es nur einen Sieger.

DEUTSCHER CHAMPION 2019 –

SIEG IM KAMPF UM

KUNDENBEGEISTERUNG 
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