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Die CORONA-Krise hat die Finanzwelt voll im Griff und den operativen Alltag von Ban-
ken und Versicherungen innerhalb von wenigen Tagen komplett gedreht. Wahrend die
Banken aber Uber die Auswirkungen auf die Kreditportfolios in inrem Kerngeschaft betrof-
fen sind, ist bei den Versicherungen auch der Geschaftsbetrieb — Uber die gesamte
Wertschopfungskette von Verkauf Gber Policen-Administration und Schadenmanagement
- durch die Beschrankungen des ,Lockdowns® massiv beeinflusst. Von besonderer Be-
deutung ist der Stand der Digitalisierung — hier bietet die Krise im Nachgang auch enor-
me Chancen zur nachhaltigen Steigerung der Produktivitat und auch der Qualitat — ganz
besonders an der Kundenschnittstelle.

Versicherungsprodukte brauchen ,,Push”

Viele Versicherungsprodukte eignen sich aus mehreren Grinden nur eingeschrankt fur
den Direktvertrieb. Das beginnt bei der ,gesplrten Notwendigkeit des Produktes. Nur
wenige Versicherungen — KFZ ist so ein Beispiel — sind unmittelbar mit einem dringenden
Konsumwunsch verbunden und mussen daher unmittelbar und zeitkritisch beschafft wer-
den. Die meisten Produkte der Branche sind aus Sicht der Konsumenten eher mit unan-
genehmen Themen verbunden, sie bringen Kosten ohne sofort ersichtlichen Nutzen mit
sich und zudem sind sie oft durch die Komplexitat der abgedeckten Risiken nur schwer
zu verstehen. Nur wenige Menschen wachen in der Frih mit dem unbandigen Bedurfnis
auf, im Laufe des Tages eine Versicherung abzuschlief3en. Deshalb wird der Versiche-
rungsberater — ob eigener Aullendienst oder Makler — auch kunftig die entscheidende
Schnittstelle zwischen Kunde und Versicherung bilden. Das haben auch die grofden In-
ternetgiganten wie Google, Apple, Amazon oder Facebook erkannt, die sich aus unter-
schiedlichen Grinden im Gegensatz zu Zahlungsverkehrsdienstleistungen im Thema
Versicherungsvertrieb zurtickhalten. Der eigenstandige Online-Vertrieb von Versicherun-
gen wird mittelfristig zweifellos zunehmen, ist aber in den nachsten Jahren mit hoher
Wahrscheinlichkeit nur fur ausgewahlte Sparten und Kundengruppen wirklich relevant.
Beispiele daftr sind die KFZ-Versicherung fur Privatkunden, Reiseversicherungen oder
einfache Sachversicherungsprodukte. Viel bedeutender fir komplexere Produkte wird
wohl der persdnliche Vertrieb Uber digitale Tools wie Skype oder speziell entwickelte Ap-
plikationen — hier bringt die Corona Krise einen Anschub, der sich weiter in die Zukunft
Ubertragen lasst.
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Hohe Erwartungen an die Digitalisierung des Versicherungsvertriebs

Auf der anderen Seite wurden in den letzten Jahren von den Versicherungsunternehmen
enorme Investitionen in die Digitalisierung getatigt, die neben den internen Prozessen
auch den Vertrieb strategisch neu positionieren sollen:

- Verbesserung des Kundenerlebnisses in Beratung, Abschluss und Service

- Hohe, einheitliche und ganzheitliche Beratungsqualitat und (Uber-)Erfiillung der regu-
latorischen Vorgaben

- Freispielen der Betreuer von Verwaltung und Administration

- Steigerung der Produktivitat durch Gewinnung und Distribution von Hot-Leads und
moderne Steuerung

- Umsetzung von end2end-Prozessen

Sind diese Ziele richtig umgesetzt, gewinnt der Vertrieb massiv an Qualitat und Produkti-
vitat. Damit wird die Digitalisierung im Vertrieb zu einem der wichtigsten Erfolgsfaktoren
im Wettbewerb.

Bescheidene Erfolge in der Nutzung der digitalen Tools

Der praktische und messbare Erfolg hinkt bisher den Ambitionen oft noch deutlich hinter-
her und die Bilanz fallt sehr ernichternd aus. Insbesondere die Nutzungsquoten durch
die Kundenbetreuer sind in Relation zu den Investments als kritisch zu beurteilen. Rech-
net man die Alibiwirkung der scheinbaren Nutzung heraus, die durch entsprechende Ziel-
und Steuerungsvorgaben generiert wird, fallt der bisherige Erfolg noch weitaus geringer
aus als durch die Zahlen belegt. Aber auch die Nutzung von Kundenportalen durch die
Kunden ist im Gegensatz zum eBanking viel zu niedrig. Eine Ursache ist vermutlich, dass
die bisherigen Projektinitiativen einen zu starken Fokus auf die Technik gelegt haben und
die Akzeptanz- und Umsetzungsprobleme auf die Implementierung beschrankt haben.
Die inhaltlichen Schwerpunkte liegen auf Apps, Tools, Datenqualitat, Omni-Device Fa-
higkeiten, Cloud-Losungen, Chat-Bots und ahnlichen Themen. Zentraler Erfolgsmalstab
ist, technische Losungen moglichst schnell umzusetzen. Das fuhrt eben dazu, dass der
Mensch als kritischer Erfolgsfaktor — sei es auf der Kunden- oder der Beraterseite — zu
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wenig und zu spat berlcksichtigt wird und deshalb zu viele Initiativen der digitalen Trans-
formation verpuffen.

Der digital erfahrene Kunde

Um die digitale Transformation erfolgreich zu gestalten, ist ein Paradigmenwechsel er-
forderlich: Hatte bisher die Technik die Hauptrolle und der Mensch die Nebenrolle, ist
dieses Verhaltnis besser zu balancieren. Dazu lohnt zunachst ein Blick auf das Kunden-
verhalten, das sich seit dem Erscheinen des Internets vor 25 Jahren massiv verandert
hat. Die Kunden von heute sind in der Mehrzahl sehr interneterfahren und orientieren
sich in ihrer Erwartung an den dominierenden Anbietern im Web. Somit werden Amazon,
Google, Facebook, Apple, Booking, Zalando, N26 usw. zu den Benchmarks bezlglich
Convenience, Usability, Support, Schnelligkeit und Transparenz — Erwartungen, die be-
zuglich aller digitalen Anwendungen stetig im Steigen sind.

Menschliche und digitale Frontends

Je komplexer die Bedurfnisse sind, desto wichtiger ist nach wie vor eine nahtlose Mog-
lichkeit der Kommunikation von Mensch zu Mensch. Gerade im Finanzdienstleistungsbe-
reich wird eine integrierte Interaktion von digitalen und menschlichen ,Frontends® (Por-
tal/App/Bot/Berater) mit einem ,digitalen Gedachtnis“ zum Kunden zu einem zwingenden
Erfordernis. Losungen, die den Anforderungen des Kunden nicht genugen, werden ge-
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mieden wie muffige Ladenlokale und stellen am Ende ,Lost Investments® dar. Aber auch
der Kundenberater als Mensch muss integraler Teil der digitalen Transformation werden.

Der Versicherungsberater im Spannungsfeld der Digitalisierung

Gerade Versicherungsberater sind vom Selbstverstandnis gepragt, ihre fachlichen, me-
thodischen und sozialen Komponenten als Grundlage des Kundenkontakts zu sehen.
Dabei hat jeder Berater im Laufe der Zeit seine besondere Individualitat entwickelt, die
als Grundlage des Erfolgs gilt. Im Gegensatz dazu sind sich die Kundenberater bezlglich
der eigenen digitalen Kompetenz oft unsicher und kénnen die Erwartungen des Kunden
diesbezuglich nur schlecht einschatzen. Aufgrund des ,technischen Ansatzes® in der Di-
gitalisierung sehen sich diese Menschen dann mit neuen digitalen Tools und Prozessen
konfrontiert, die diesem Verstandnis diametral entgegenstehen. Verstarkt wird das noch
durch die Furcht vor der ultimativen Transparenz und dem dadurch entstehenden ,gla-
sernen Kundenberater®. Dadurch wachst die Skepsis gegenlber diesen disruptiven Er-
neuerungen und es setzt Reaktanz ein, die mit allen Mitteln die altbewahrten Wege be-
wahren will. Damit steht der Kundenberater den durchaus bestehenden digitalen Bedurf-
nissen der Kunden im Wege: Letztendlich muss er die Zustimmung der Kunden zur digi-
talen Interaktion einholen und auch die neuen Mdglichkeiten und die Convenience ver-
mitteln. Das funktioniert nicht, wenn der Sinn und Nutzen der Digitalisierung fir den ei-
genen Erfolg nicht erkannt und verstanden wird.

Krise als Chance fiir die Digitalisierung

Who drives the Digitalization
in your Company?

1. CEO

2. COO

<3. Covid-19 )
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Die aktuelle Krise mit ihren Beschrankungen hat zwar viele Nachteile und auch Bedro-
hungspotenziale, aber wie alle Krisen auch Chancen, die man bei richtigem Verstandnis
natzen kann.

Mit dem Ausfall des direkten Kundenkontaktes haben sich die Potenziale und der Sinn
der Digitalisierung fur alle Beteiligten mit voller Wucht gezeitigt. Ohne Tools und Apps
wird die Kommunikation sowohl zu den Kunden wie auch zu den eigenen Back Offices
sehr schwierig, und eine sichere Beherrschung erlaubt auch innerhalb des ,Lockdowns®
Geschaftsmaoglichkeiten und damit auch finanzielle Erfolge — ein Antrieb, wirksamer als
alle Seminare, Workshops, Incentives und sonstige Zwangsmalnahmen. Dieser
Schwung muss unmittelbar genutzt werden, um die schon eingefuhrten Digitalisierungs-
instrumente nachhaltig im Geschaftsmodell zu implementieren. Genauso wichtig ist es,
fur alle neuen Initiativen die richtigen Konsequenzen zu ziehen.

Erfolgreiche Digitalisierung: Integration von Customer und Agent Journey

Erfolgreiche Digitalisierungsprojekte mussen zwei Ziele in den Mittelpunkt stellen: Con-
venience fur Kunden und Versicherungsberater und Produktivitat fur den Versicherungs-
berater und das Unternehmen. Um das zu gewahrleisten, sind sowohl Kunden wie auch
Versicherungsberater von vornherein in die Entwicklung von Apps und Tools einzubin-
den. Dabei empfiehlt es sich, nicht nur digitalaffine Typen zu bericksichtigen, sondern
das ganze Spektrum bis zum Digitalverweigerer einzubeziehen. Durch die ,Push® Cha-
rakteristik der meisten Versicherungsprodukte ist der Vertrieb auch in Zukunft ein hybri-
des Modell, in dem die Interaktion von Kunde und Versicherungsberater durch digitale
Tools optimal unterstutzt und gesteuert werden muss. Damit wird nicht nur die ,Customer
Journey“ zum Erfolgsfaktor, sondern auch die mit dieser verknupften ,Agents Journey*.
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Beispiel: Wie kann das in der Praxis funktionieren?

Police wird in
Kunde informiert Echtzeit an Kunden

sich und priift das Ubermittelt (E-Mail
Angebot online / Kunde hat noch oder Kundenportal)
mobile I Fragen vor

einem Direkt-

. ’ abschluss

— Finalisierung Produkt-
s:cl:;'f'&:ﬂ.r: \'\j/:er Uber geteilten abschluss
: Screen und Co- mittels digitaler
Versiche- . .
E rungsangebot Kunde wird von Browsing Unterschrift
l.: informiert Agent kontaktiert
L' — Beratung Uiber

Video-Chat-App

Erfolgsrezept: Die digitale Befahigung der Organisation

In der Implementierung ist es unumganglich, entsprechende Zeit und Ressourcen flr
Trainings- und Coachingprozesse zur Verfugung zu stellen. Die Investition in die Digitali-
sierung endet nicht mit dem letzten Programmierschritt — ein fataler Fehler der Vergan-
genheit. Die digitale Befahigung muss in die Organisation integriert werden und stellt
kinftig einen wesentlichen Wettbewerbsfaktor dar. Dazu sind aus ihrer traditionellen Rol-
le die Fuhrungskrafte gefordert — allerdings entspricht deren Selbstverstandnis in der
Praxis oft dem der unterstellten Versicherungsberater, aus deren Kreis diese ja haufig
rekrutiert werden. Deren Fokus ist in erster Linie auf ,Run the Insurance® und weniger auf
,Change the Insurance” gerichtet — neue Tools und Verhaltensweisen werden dabei eher
als Stérung empfunden. Um die Agilitdt im Vertrieb zu steigern, ist es ein wirksames In-
strument, Uber die Aufbauorganisation (RTI — run the insurance) eine flexible, aber stan-
dig installierte projektahnliche Organisation zu legen, die losgel6st von den bestehenden
Hierarchien die ,affinen Mitarbeiter” mit der Implementierung der Digitalisierung und aller
damit verbundenen Themenbereiche (Kundengruppen, Digitalisierung / Social Media)
beauftragt (CTI — change the insurance). Damit werden Coachingprozesse effektiv und
effizient und es wird ein dauerhafter Transmissionsmechanismus fur Innovationen etab-
liert.
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Fazit:

e Im Vertriebswege-Mix wird der eigenstiandige Online-Vertrieb in den einfachen
Privatkundensparten steigen (wie KFZ-Versicherung, Reiseversicherung oder
einfache Sachversicherungsprodukte)

Im Vertriebswege-Mix liber alle Sparten fiihrt aber mittelfristig kein Weg an
menschlicher Interaktion vorbei — die Integration von Customer und Agent
Journey ist dabei essentiell

Eine erfolgreiche Synchronisierung der Kunden- und Vermittler-Journey erfor-
dert die Einbeziehung des Betreuers von Anfang an sowie eine nachhaltige
Verhaltensanderung der Fuihrungskrafte und Vermittler

Die Digitalisierung nur um der Digitalisierung willen, ohne den Faktor Mensch
konsequent zu berlicksichtigen, ist viel zu teuer und bleibt ein stumpfes
Schwert im Versicherungsvertrieb

Die Agilitat der Organisation ist so zu entwickeln, dass digitale Innovationen
Hand in Hand mit nachhaltigen Anpassungen im Verhalten der Vertriebsmitar-
beiter und Fuhrungskrafte gehen

g )

CONFIDUM als Partner erfolgreicher Digitalisierungsprojekte

Die CONFIDUM Financial Management Consultants AG hat vielfaltige Erfahrungen bei internatio-
nalen Digitalisierungsprojekten, insbesondere im Spannungsfeld der Koordination von Kunden,
Verkaufern und Technik im strategischen Rahmen und unterstiitzt damit die Erreichung und Siche-
rung der definierten Digitalisierungsziele.

Ansprechpartner: Dipl.-Betriebswirt Richard Jodlbauer, Managing Director
richard.jodlbauer@confidum.com

Dr. Lukas Hagen, Director
lukas.hagen@confidum.com






