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Versicherungen werden digital

Wadhrend die Banken zumindest im Zah-
lungsverkehr sehr rasch gemerkt haben,
wie dringlich Fortschritte in Sachen Digita-
lisierung sind, um nicht wesentliche Ge-
schdffsfelder an neue Wettbewerber zu
verlieren, hat die Assekuranz vergleichs-
weise lange auf einer Insel der Seligen
gelebt. Das war auch deshalb maglich,
weil es in der Natur des Versicherungsge-
schdfts liegt, dass sich Kunden mit Versi-
cherungsangelegenheiten in der Regel
weitaus seltener beschdftigen als mit ihrem
Bankkonfo. Brauchf die Versicherungsbran-
che also keine digitalen Angebote?

Vor allem die Lebensversicherer haben das
offenbar lange verneint. SchlieBlich ist die
(Alters)vorsorge ein klassisches Beratungs-
thema, der Wunsch nach einem Online-
Abschluss eher die Ausnahme. Die Aus-
zahlung der Leistungen nach Vertragsende
erfolgt ohnehin quasi automatisch, die
vorzeitige Kindigung der Vertrdge will man
dem Kunden vielleicht auch nicht durch
Online-Tools noch erleichtern. Im Kompo-
sifgeschaft ist die Branche ein wenig weiter,
zum einen, weil es hier vergleichsweise
einfache, standardisierte Produkte gibt, die
wenig erkldrungsbedurftig sind und sich
gut fr Vergleichsportale eignen. Zum an-
deren erschlieBt sich der Vorteil beispiels-
weise der Online-Schadensmeldung unmit-
telbar. Doch auch bei den Schadens- und
Unfallversicherern ist noch einiges zu fun.

Vertriebsoptimierung braucht
auch Digitalisierung

Noch in der Vertriebsbenchmarkingstudie
2014 von Bain & Company gaben zwar
92 Prozent der Befragten aus der Asseku-
ranz das Thema Digitalisierung als eine
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der Top 3-Herausforderungen flr den Ver-
sicherungsveririeb an. Gleichzeitig nannten
nur 29 Prozent die Digitalisierung. Ohne
eine konsequente Digifalisierung ist eine
vernunffige Vertriebsoptimierung trotz aller
unbestreitbaren Potenziale, die es hier —
zum Beispiel im Vertriebsinnendienst gibt
— jedoch zumindest unvollsténdig. Das gilt
in zweierlei Hinsicht.

== Zum einen hat die Erfahrung ldngst
gezeigf, dass sich durch Online-Tools
auch in der Beratung wertvolle Zeit sparen
IGsst, weil der Kunde viel informierter ins
Beratungsgesprdch kommt. Das zahlt auf
den Aspekt der Effizienzsteigerung im Ver-
frieb ein.

™= Zum anderen wdchst auch das Bedurf-
nis der Kunden nach digitalen Angeboten.

Zwar sucht zumindest der deutsche Versi-
cherungskunde in Fragen der Absicherung
fur alle Lebenslagen in aller Regel noch
die Beratung. Doch wer es gewohnt ist, im
Alltag immer mehr Angelegenheiten mit-
hilfe elekfronischer Medien zu erledigen,
der hat irgendwann nur noch wenig Ver-
stdndnis daflr, dass dies beim Thema
Versicherungen nicht funkfionieren soll.

So wird der Anteil der digital aktiven Ver-
sicherungskunden in Deutschland in den
ndchsten flnf Jahren von heufe rund 50
auf knapp 80 Prozent steigen, lautet das
Ergebnis einer Umfrage von Bain & Com-
pany unter mehr als 10 000 Privatkunden
in Deutschland.

Um die zunehmend hybriden Kunden, die
die Zugangswege ganz nach Bedarf wech-

Wo junge Kunden am wahrscheinlichsten Versicherungen abschlieBen wiirden

(Angaben in Prozent)

Spanien und der Tlrkei

Quelle: Towers Watson

Kz | WB.O 11,9 ’
Gebdude/Hausrat | bl 09,9 10,6 '
Leben | lusdeul 22,8 8,8 ’
Gesundheit | (R 08,4 0 16,9 ’
Kz Kasko | |wQuded 08,4 0 16,9 '
Reise | |uuSalul 22,6 13,9 ’
T T T T
0 20 40 60 80 100
= Vermittler : Versicherung E Bank |:| Vergleichsportal

n =7 136, Verbraucher zwischen 18 und 24 Jahren in Deutschland, Frankreich, GroBbritannien, Italien, den Niederlanden,

43



bankassurance + allfinanz

seln, addquat bedienen zu koénnen,
braucht auch die Assekuranz eine \Wert-
schépfungskette, die durchgehend digita-
le Kundenerlebnisse ermdglicht — vom
Abschluss Uber Informationsservices bis
hin zur Schadensmeldung. Daftir mtssen
Callcenter und Vermittler jederzeit tiber den
gleichen Kenntnisstand verfligen und alle
Informationen Uber einen Kunden abrufen
kénnen. An dieser Stelle kann die Versi-
cherungswirtschaft sicher einiges von den
Banken (aber auch von anderen Bran-
chen) lernen.

Handlungsbedarf erkannt

Dass die Vernetzung der Zugangswege die
IT-Strukturen der Versicherungswirtschaft
vor besondere Herausforderungen stellt,
ist unbestritten. SchlieBlich muissen auch
die (oftmals auf Selbststéndigkeit bedach-
ten) externen Vertriebspartner eingebunden
werden. Wenn es jedoch nicht gelingt, hier
Forfschritte zu erreichen, stimmen die
Kunden irgendwann mit den FiiBen ab —
der Weftbewerb schldft schlieBlich nicht.
Das hat die Branche mittlerweile auch
erkannt, wie die Studie ,Die Digitale Trans-
formation in der Versicherungsbranche”
von Q-Perior belegt.

== 41 Prozent der befragten Flhrungs-
krdfte aus Versicherungsunternehmen ga-
ben dorf an, Online-Vergleichsportale als
groBe Bedeutung fir ihr Geschdftsmodell
anzusehen.

== Das zweitgroBte Bedrohungspotenzial
stellen reine Online-Direktversicherer mit
23 Prozent der Nennungen dar.

Die zunehmende Akzeptanz der Ver-
gleichsportale fur den Abschluss von Ver-
sicherungen zeigt auch eine infernationa-
le Verbraucherstudie von Towers \Watson,
fur die in der zweiten Jahreshdlfte 2014
insgesamt 7 136 Verbraucher in Deufsch-
land, Frankreich, GroBbritannien, Italien,
den Niederlanden, Spanien und der Tlrkei
befragt wurden. Noch liegen die Versiche-
rungen selbst als Verfriebsweg den Ergeb-
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nissen zufolge zwar unangefochten an
der Spitze. Doch die Vergleichsportale
haben bei den Prioritdten der Verbraucher
immerhin schon Anfeile zwischen 7,2
Prozent im Bereich Gesundheit und 13,9
Prozent rund um den Themenkomplex
Reise.

Digitale Versicherungsagentur

Die Allianz hat sich deshalb im Sommer
dieses Jahres groB auf die Fahnen ge-
schrieben, das Tempo in Sachen Digita-
lisierung erhéhen zu wollen. 80 bis 100
Millionen Euro will der deutsche Bran-
chenprimus hier in den kommenden drei
Jahren investieren.

Ahnlich wie die Banken ihre virtuellen Fili-
alen ausbauen, soll es kinftig zunehmend
die ,digitale Agentur” geben, die flir mehr
Sichtbarkeit der Vermittler im Netz und flr
stdrkeren Kundenkonfakt sorgen soll. Die
Allianz schaut dabei zum Beispiel auf Fa-
cebook, die Online-Terminvereinbarung
sowie die Videoberatung.

Neueste Errungenschaft ist die Ende Okfo-
ber vorgestellte Digitalisierung des Leis-
tungsprozesses in der privaten Kranken-
versicherung der Allianz. Mit dem soge-
nannfen Bonus-Check konnen Kunden
prifen, ob es fur sie vorteilhafter ist, sich
ihre Arztrechnungen und Rezepte erstaften
zu lassen oder eine Beitragsriickerstaftung
zu erhalten. Und mit der App ,Allianz
Rechnungen” kdnnen Kunden ihre Belege
mit dem Smartphone fofografieren und
online einsenden, anstatt sie zu sammeln
und per Post zu versenden.

Fintechs freten an

Zu frih kommen solche MaBnahmen si-
cher nicht. Denn wenngleich die Finfechs
sich nicht zuerst mit Versicherungsthemen
beschdftigt haben, ist es nicht so, dass sie
den Versicherungsmarkt komplett ausblen-
den wirden. Auch hier kommt der Wettbe-
werb ndher.

Erst im November hat die Frankfurter Asu-
ro GmbH mit dem ,Asuro Versicherungs-
manager” eine App vorgestellf, mit dem
sich Policen unterschiedlicher Versicherer
direkf Gber das Smartphone verwalten las-
sen. Sdmtliche Versicherungsdaten und
Vertragsinformationen sollen somit jeder-
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zeit und Uberall abrufbar sein und kénnen
jederzeit Uberprdft und opfimiert werden.
Auch die Schadensmeldung per Smart-
phone ist vorgesehen. Auf Wunsch kon-
nen sich Nutzer zudem via App-Chat mit
einem personlichen Berater verbinden
lassen. Und flr akute Nofsituationen ist
ein ,Notfall-Guide” mit wichtigen Telefon-
nummern und Tipps vorgesehen.

Auch hier, das rdumt das Finfech ein, gibt
es eine Grenze der Digitalisierung — ndm-
lich dort, wo persdnliche Beratung notwen-
dig wird. Dennoch zeigt auch diese An-
wendung, wohin die Reise gehen kann.
SchlieBlich machen mobile Anwendungen
gerade bei Versicherungen aus dem Ge-
schdftsfeld  Schaden/Unfall  mindestens
ebenso viel Sinn wie mobile Bankanwen-
dungen.
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