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.IN ONLINE-ABSCHLUSSSTRECKEN SEHEN WIR EIN
STRATEGISCHES WACHSTUMSZIEL”
INTERVIEW MIT JENS HASSELBACHER
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.In Online-Abschlussstrecken sehen wir
ein strategisches Wachstumsziel”

Interview mit Jens Hasselbdcher

/M

Die Versicherung,
immer alles im Blick
2u haben.

Die R+V ist auf Digitalisierungskurs —immer in enger Zusammenarbeit mit den
Banken. In Online-Abschlussstrecken sieht der genossenschaftliche Versicherer
ein strategisches Wachstumsziel. Mindestens ein Produkt im Bereich Lebensver-
sicherung soll noch 2019 auf die Oberflachen der Banken gebracht werden,
2020 soll bei Krankenzusatzversicherung und Komposit eine méglichst umfas-
sende Abdeckung erreicht werden. Fiur die Banken soll es dabei keinen Unter-
schied machen, ob der Kunde in der Filiale abschlie3t oder online. Portale sind
fur die R+V nurinsofern ein Thema, als sich hier die eigene Wettbewerbsfahigkeit

testen I&sst, sagt Jens Hasselbdcher.

hn Wie verteilt sich das R+V

Neugeschaft auf die einzelnen Ver-
triebskandle — und welchen Stellen-
wert hat dabei der Vertriebskanal
Bank?

Der Vertriebskanal Bank ist mit Ab-
stand der wichtigste Vertriebsweg der
R+V. In der Altersvorsorge generieren
wir rund 85 Prozent des Neugeschdafts
Uber den Bankvertrieb, in der Kom-
positversicherung etwa 45 Prozent und
in der Krankenversicherung bis zu 80
Prozent.

Insgesamt generiert die R+V etwa
200000 Vertrage im Neugeschaft Gber
den Online-Kanal. Davon kommen
aber noch viel zu wenige Uber die
Online-Auftritte der Volks- und Raiffei-
senbanken.

Red.

bn In welcher GréBenordnung be-
wegt sich das Online-Geschaft Uber
die Banken?

Von den gut 200000 Vertragen sind
allein 1770000 von der R+V 24. 30000
Vertrdge kommen Uber R+V.de und
Uber die Banken schatzungsweise
170000 Vertrage im Jahr. Das ist an-
gesichts der Reichweite der Volks- und
Raiffeisenbanken natirlich noch viel zu

gering.

bT‘ Wie wollen Sie das dndern?

In diesem Jahr bauen wir eine eigene
Vertriebseinheit auf, die sich speziell
darum kUmmert, dass Beratungs- und
Abschlussstrecken ins Online-Banking
infegriert werden, beziehungsweise dass

die Volks- und Raiffeisenbanken Ver-
sicherungsprodukte auch Uber ihre
sonstigen digitalen Vertriebswege wie
Webseiten oder Social Media ver-
markten kénnen. Hier sehen wir ein
groBes Wachstumspotenzial in der
Kfz-Versicherung, der Krankenzusatz-
versicherung sowie der Privathaftpflicht
und etwa der Gerdteschutzversiche-
rungen.

b“ Ist es immer noch verbreitet,
dass Banken auf ihrer Website unter
dem Stichwort Versicherungen ledig-
lich die Telefonnummer nennen, unter
der ein Beratungstermin vereinbart
werden kann?

Das ist in Teilen tatsachlich noch so.
Es gibt derzeit 15 Abschlussstrecken,
die Banken in ihre Webseiten und
soziale Medien integrieren kénnen. Seit
November 2018 ist die R+V mit ihren
Vertradgen im Online-Banking sicht-
bar, sofern der Kunde das freigegeben
hat.

Abschlussstrecken sind im  Online-
Banking noch nicht enthalten. Wir
bauen jedoch bereits die erste
Online-Abschlussstrecke fur Lebens-
versicherungsprodukte im vollintegrier-
ten System Uber den Berater.

infw]x

Jens Hasselbdcher,
Mitglied des Vorstands,
R+V Versicherung AG,
Wiesbaden
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bTI Wie wichtig sind Online-Ab-
schlussmoglichkeiten heute, um auch
diejenigen Kunden zu erreichen, die
nicht in die Beratung kommen?

AuBerordentlich wichtig. In Online-Ab-
schlusstrecken sehen wir eines der stra-
tegisch groBen Wachstumsziele. Die
R+V hat damit auch bereits sehr gute
Erfahrungen gemacht. Wichtig ist mir,
dass online ein Teil des Omnikanal-
modells ist und durch Distanzberatung
per Video und Ahnliches ergénzt wird.

bT‘ In welchem Zeithorizont wollen
Sie das umsetzen?

Heute sind auf der R+V-Website bereits
15 Produkte abschlussfahig. In diesem
Jahr wollen wir mindestens ein Produkt

Omnikanal-Vertriebsplattform zu inte-
grieren. Dafur haben wir mit der Fiducia
GAD einen Fahrplan vereinbart. Hier
sind wir gerade in der Auswahl des
zweiten Produkts.

Im offenen digitalen Angebot arbeiten
wir mit VR Net World zusammen. Hier
sind die Schnittstellen so konfiguriert,
dass wir im Wochenzyklus Abschluss-
strecken etablieren kénnen. Gemeinsam
mUssen wir noch lernen, wie der Mar-
keting-Funnel funktioniert, damit der
Kunde im Online-Kanal zur eigentlichen
Abschlussstrecke kommt.

hr‘ Wie ist die Resonanz der Ban-
ken auf die Digitalisierungsoffensive
der R+V -eher zustimmend oder skep-
tisch?

»Wir investieren nur dort,
wo der Online-Markt auch funktioniert.«

aus dem Bereich Lebensversicherung
auf die Oberflachen der Banken brin-
gen. Zwei weitere Pilotfelder sind an-
gedacht - einmal Kfz, weil dort der
Online-Markt am weitesten entwickelt
ist, und zweitens Privathaftpflicht. Hier
sind wir in der Projektphase. Der Pilot
startet hoffentlich im vierten Quartal
2019.

Im kommenden Jahr wollen wir dannim
Privatkundensegment in den Sparten
Komposit und Krankenzusatzversiche-
rung bis zum Jahresende eine méglichst
umfassende Abdeckung erreichen. Das
muss jetzt schnell gehen. Unsere Ambi-
tionen sind hoch. Wir investieren aber
nur dort, wo der Online-Markt auch
funktioniert.

hr‘ Kann dabei das Rechenzen-

trum zum Flaschenhals werden?

Nein, die Sorge habe ich nicht. Wir
haben alle Ressourcen fir die Vermark-
tungsthemen im Online-Vertrieb be-
kommen, die wir brauchen.

Um Versicherungsprodukte tiefenin-
tegriert ins geschlossene System der
Volks- und Raiffeisenbanken und in das
Online-Banking zu bringen, brauchen
wir die Fiducia GAD. Unser Fokus liegt
dabeidarauf, die R+V direkt in die neue
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Die Resonanz der Banken ist positiv. Im
Bankgeschaft ist die Digitalisierung ja
schon sehr viel weiter vorangeschritten
als im Versicherungsgeschaft. Zugute
kommt uns die gute Zusammenarbeit
der Volks- und Raiffeisenbanken mit der
Teambank in der Konsumentenfinan-
zierung, die sich in volldigitalisierten
Prozessen als Dienstleister der Banken
etabliert hat.

Auch die R+V hat sich verpflichtet, neue
digitale Angebote zuerst fur den Ver-
bund aufzubauen. Was wir mit der
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wollen wir innerhalb der nachsten 36
Monate realisieren. Das ist jedoch mit
hohen Ambitionen hinterlegt.

bn Die Lebensversicherung gilt -
nicht zuletzt aufgrund der Beratungs-
pflichten - als eines der schwierigsten
Produkte fir den Online-Vertrieb. Wie
|6sen Sie das?

Die Beratungspflicht besteht tatséchlich
auch im Internet. Das |asst sich bei un-
serer Produktperformance mit relativ
wenigen fokussierten Fragen lésen, weil
es eine reine Rentenversicherung und
somit ein sehr einfaches und wenig er-
klérungsbedurftiges Produkt ist.

An komplexere Produkte mit Gesund-
heitsfragen etwa im Bereich Berufsun-
fahigkeitsversicherung wagen wir uns
noch nicht heran. Aber das ist nur eine
tempordre Frage. Denn auch hier arbei-
ten wir in unserer Digitalwerkstatt an
Losungen, die die gesetzlichen Anfor-
derungen erfillen und die den Kunden
begeistern.

bT‘ Spielen Portale beziehungs-
weise Online-Makler fir die R+V eine
Rolle?

Wir brauchen die Portale eigentlich nicht
aus direkten Vertriebsgrinden. Aber wir
sind gerne dort vertreten, um unsere
Wettbewerbsfahigkeit zu testen und zu
erhéhen. Denn wenn wir dort wettbe-
werbsfahig sind, dann sind wir es erst
recht im genossenschaftlichen Okosys-
tem. Und dieses ist deutlich groBer als

»Plattformen dienen der R+V eher als Benchmark
denn als Vertriebskanal «

R+V 24 lernen, werden wir konsequent
in die Online-Welt der Banken einbrin-
gen, um den Instituten Mehrwert zu
bieten und das Allfinanzangebot for
Kunden auch im Internet erlebbar zu
machen. Fir die Bank macht es dabei
keinen Unterschied, ob der Kunde online
abschlieBt oder in die Beratung kommt.
Dieser Ansatz wird sehr positiv gesehen.

Die ldee ist es, den Kunden einen rei-
bungslosen Ubergang von online zu
personlich und umgekehrt zu ermég-
lichen. Diese vollsténdige Integration

Check 24 oder alle anderen Plattformen
in der Finanzdienstleistungsindustrie.

Die Plattformen dienen der R+V somit
eher als Benchmark denn als Vertriebs-
kanal und wir nutzen das, was wir dort
lernen, fUr unser Kerngeschaft.

bT‘ Haben Portale auch eine Rele-
vanz fir die Markenwahrnehmung?

Wir machen das Geschaft mit Ver-
gleichsplattformen nicht aus der Mar-
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kenperspektive. Bei der Markenposi-
fionierung bleibt R+V ganz eng an der
genossenschaftlichen Basis und dockt
an die Kommunikation der Volks- und
Raiffeisenbanken an.

bT‘ Woran liegt es, dass der Anteil
des Bankvertriebs im Kompositge-
sché&ft trotz aller Fortschritte immer
noch deutlich hinter demin der Leben-
Sparte zurickbleibt?

ich gespannt, was den Provisionsdeckel
bei der Lebensversicherung betrifft. Wir
fGhren jetzt schon ein QualitGtsmerk-
mal bei der Vergitung ein, um sowohl
spartenorientierten  Qualitatsanfor-
derungen zu genigen als auch dem
Qualitétsanspruch im Sinn einer ge-
nossenschaftlichen Rundumberatung.
Damit wollen wir die Licke weiter
schlieBen.

Drittens: Das Potenzial der Mitglieder
haben wir vielleicht spat erkannt. Aber

»Das Potenzial der Mitglieder
haben wir spat erkannt.«

FUr das Kompositgeschaft insgesamt ist
das zutreffend. Schaut man jedoch in
die einzelnen Sparten hinein, ist das Bild
deutlich differenzierter. Bei Kredit und
Kaution etwa liegt der Anteil des Bank-
vertriebs weit oberhalb von 50 Prozent,
in anderen Segmenten liegt er deutlich
niedriger. Sachversicherungen sind dem
Bankmitarbeiter nicht so nah wie das
Thema Altersvorsorge. Damit ergibt
sich keine intuitive Integration.

Deshalb tun wir drei Dinge: Zum ei-
nen werden Versicherungen in Kern-
geschaftsfelder der Banken integriert
- zum Beispiel die Wohntraumpolice
in Verbindung mit der Baufinanzierung.
Solche Verbindungen gab es zuvor
auch. Jetzt machen wir es aber dem
Bankmitarbeiter viel einfacher: Der
Prozess ist in sein Bankensystem inte-
griert, sodass er mit drei Fragen an den
Kunden eine Wohngebdude-, Hausrat-,
Haftpflicht- oder Risikolebensversiche-
rung abschlieBen kann. Durch diese
Vollintegration wird die Hirde, Sach-
versicherungen zu verkaufen, beim
Bankmitarbeiter vollstandig aufge-

hoben.

Zweitens war der Aul3endienst in der
Vergangenheit deutlich starker an der
Lebensversicherung ausgerichtet. Der-
zeit fUhren wir eine neue Struktur ein,
durch die jeder AuBendienstmitarbeiter
Rundumverantwortung fir den Kunden
erhalt. Voraussichtlich ab dem 1. Ja-
nuar 2020 haben alle Privatkunden-
verkaufer der R+V den Auftrag, Le-
bensversicherung, Kompositversiche-
rung und Krankenversicherung zu
beraten und zu verkaufen - und das
mit Qualitatsmerkmalen. Deshalb bin

wir haben es erkannt. Bei der Mit-
glieder-Plus-Police, einer Kompositver-
sicherung im Privatkundensegment,
gibt es bei den Pilotbanken einen Zu-
wachs um 80 Prozent bei den Stick-
zahlen. Deshalb rechnen wir nach dem
Rollout, der derzeit 1duft, mit signifi-
kanten Zuwdchsen. Im Komposit-Pri-
vatkundengeschaft im Bankenvertrieb
macht die R+V in diesem Jahr 14 Pro-
zent mehr Neugeschaft ohne Kfz.

bT‘ Stichwort Provisionsdeckel: Der
BVK hat ausgerechnet, dass die Durch-
schnittsprovision bei Lebensversiche-
rungen im Durchschnitt bei 2,67 Pro-
zent lag. Wenn der Deckel bei den im

bT‘ Worum geht es bei ,Wilhelm"?

Wilhelm kann man nicht isoliert be-
trachten. Vom Endkunden her kom-
mend heiBt die Anforderung: Es braucht
digitale Lésungen, die einfach zu bedie-
nen sind, die Papierkram ersetzen und
zeit- und ortsunabhdngig sind. Diese
Anforderungen haben als erstes digi-
tale Plattformen erfillt: Friendsurance,
Clark, Getsafe und andere. An die
R+V sind diese Anforderungen von
Kunden und Banken herangetragen
worden.

Auf der Suche nach Lésungen sind wir
mit zwei Geschwindigkeiten gestartet.
In Kooperation mit Clark bieten wir den
digitalen Makler als ,Wilhelm”an. Denn
die Marktforschung zeigt, dass funf bis
zehn Prozent der Kunden ein reines On-
line-Angebot mit vollsténdiger Unab-
hangigkeit winschen. Fir diese Nische
wurde Wilhelm gebaut. Hier lernen wir
Technologie und Prozesse hinzu.

Das groBe Geschdaftsvolumen verspre-
chen wir uns jedoch Uber den VR Versi-
cherungsmanager. Auch beim VR Ver-
sicherungsmanager sieht der Kunde all
seine Vertrage, einschlieBlich derjenigen
bei Mitbewerbern. Was die anlassbe-
zogene Ansprache angeht, sind wir hier
sogar ein Stuck weiter. Denn wir kénnen
Uber das Online-Banking die Transak-
tionen des Kunden analysieren. Und
bieten ihm dann passend zu Anldassen
R+V-Produkte an. Bei Wilhelm wieder-

»Wilhelm hat als Makler keinen Agenturvertrag
mit einer Bank .«

Raum stehenden 2,5 Prozent liegt zu-
zUglich 1,5 Prozent bei Erfillen der
Qualitatsanforderungen: Kann dann
die Regulierung woméglich dazu fih-
ren, dass die Provisionen nach Deckel
héher sind als nach LVRG 1?

Davon gehen wir nicht aus, weil der
Provisionsdeckel nach aktuellem Kennt-
nisstand nicht nur die Provisionen
umfasst, sondern alle Vergitungs-
bestandteile, die beim Vermittler an-
kommen. Das heiBt zu dem vom BVK
ermittelten Provisionssatz kommen ge-
gebenenfalls noch eine Bestandspfle-
geprovision und sonstige Incentives
hinzu. Spielraum nach oben ist insofern
nicht gegeben.

um kann der Kunde auch Produkte an-
derer Gesellschaften abschlieBRen.

Wichtig ist zu verstehen: Bei Wilhelm
entzieht der Kunde seiner Bank und sei-
nem Berater den Zugriff auf Daten.
Denn Wilhelm ist ein Makler, wéhrend
die Banken in der Regel ausschlieBlich
mit der R+V arbeiten. Beim VR Versi-
cherungsmanager darf der Bankbera-
ter alle Daten sehen, bei Wilhelm darf
er das nicht. Weil Wilhelm eine
R+V-Tochter ist, bleibt der Kunde im
Verbund, ist aber im Versicherungsge-
schaft nicht mehr Kunde der Bank. Es
ist gut, dass wir diese Nische bedienen.
Das Kernangebot ist jedoch der VR Ver-
sicherungsmanager.
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bTI Erhalten die Banken bei Wil-

helm eine Vergitung?

Der Provisionsfluss der Gesellschaften
geht an Wilhelm und Wilhelm hat als
Makler keinen Agenturvertrag mit einer
Bank. Das ist regulatorisch gar nicht
zuldssig. Es gibt lediglich Tippgeberver-
einbarungen, die aber nicht so lukrativ
vergUtet werden.

bTI Dann hdlt sich die Begeisterung

der Banken vermutlich in Grenzen?

Banken nehmen sicher nicht aus finan-
ziellen Erwégungen an Wilhelm teil.
Sondern die Idee ist es, den Kunden im
Verbund zu halten.

Wilhelm wurde im Ubrigen auf Wunsch
von Banken entwickelt — es ist keine
reine Eigeninitiative der R+V. Am
Ende entscheidet jede Bank fur sich, ob
sie dabei sein will oder nicht. Im Mo-
ment sind 13 Banken im Piloten ange-
kommen, 20 bis 30 weitere mochten
gerne mitmachen. Zum Jahresende
wird dann Uber das weitere Vorgehen
entschieden.

bT‘ Sind es nicht gerade die attrak-
tiven Kunden, die die Banken an Wil-
helm verlieren?

Die Frage ist die nach der Motivation
der Kunden und ob es tatsachlich bes-
ser ist, bei einem unabhd&ngigen Berater
zu sein. Das kann gut sein — muss es
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aber nicht. Wenn ein Kunde im Aus-
schlieBlichkeitsmodell mehrere Vertrage
hat, wird sich der Versicherer in schwie-
rigen Situationen eher kulant verhalten
als bei einem Kunden, der nur einen
Vertrag Uber einen Makler abgeschlos-
sen hat. Kundenwert hat in der Aus-
schlieBlichkeit einen enormen Vorteil.
Das sehen wir in der Schaden- und Leis-
fungsregulierung.

Zudem haben die Volks- und Raiffeisen-
banken als direkter Ansprechpartner
der Kunden einen direkten Zugriff auf
die Mitarbeiter der R+V. In schwierigen
Fallen ist somit eine personliche Unter-
stUtzung immer gegeben - anders als
beim digitalen Makler.

Es gibt zwar bei den digitalen Angebo-
ten einen Trend in Richtung Makler. Wir
glauben aber, dass wir dem Kunden
zusammen mit den Banken einen ech-
ten Mehrwert bieten - digital wie per-
sonlich. Diesen Mehrwert missen wir
aber auch spielen. Das wiederum heil3t,
auch finanziell attraktive Angebote zu
haben. Der Anspruch ist also nicht
Ubervorteilung —im Gegenteil.

bT‘ Ist die R+V auch im Bereich

situativer Versicherungen tdatig?

Wir testen gerade die sogenannte In-
surbox. Mithilfe der App werden Pro-
dukte im Wert von mehr als 200 Euro
funf Tage lang kostenlos versichert,
wenn der Kauf Uber das Konto der
Volksbanken und Raiffeisenbank ab-
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|Guft. Damit sind wir ein Stick weit in
der situativen Deckung: Der Kunde hat
sich Uber einen Versicherungsschutz fur
das Produkt vielleicht noch gar keine
Gedanken gemacht. In den ersten funf
Tagen schenken wir ihm diesen Schutz,
um dariber in Beratungsanldsse zu
kommen. Inwiefern das gelingt, lernen
wir gerade.

DarUber hinaus haben wir noch nicht
so viel Erfahrung mit situativen Pro-
dukten. Was wir aber kénnen, sind
Annexprodukte. Im Gerdteschutz fur
mobile Endgerdte sowie weie und
braune Ware ist die R+V einer der
fUhrenden Anbieter und in Kassen-
systemen von stationdren und On-
line-Handlern integriert. Strategisch
wollen wir das Thema situative Versi-
cherungen natirlich weiterentwickeln.
Aber noch ist der Markt in Deutschland
Uberschaubar.

bT‘ Inwieweit lassen sich Anspra-
cheanlésse wie bei der Insurbox auto-
matisieren, sodass der Kunde nicht auf
Versicherungsbausteine angesprochen
wird, die vielleicht in einer anderen
Police bereits enthalten sind?

Genau das ist die Idee des Versiche-
rungsmanagers. Uber einen externen
Dienstleister wird eine Bewertung aller
im Versicherungsmanager hinterlegten
Versicherungsvertrdge vorgenommen,
um mégliche Versicherungslucken auf-
zudecken. Stand 2019 kénnen wir das
noch nicht. Esist aber das Ziel. |



