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VERSICHERUNGSVERTRIEB

Zwischen allen Kanalen: Wie Versicherer
Kunden zeitgemal gewinnen

Von Gunnar Tacke

Auch im Versicherungsvertrieb hat sich mit der Pandemie einiges geédndert: Der
traditionelle Offline-Kunde verliert die Scheu vor Onlineangeboten und Versicherer
investieren verstarkt in die Digitalisierung der Vertriebswege. Wahrend gestiegenes
Bewusstsein fiir neue Risiken die Nachfrage hoch hilt, erzeugt die Klimakrise bei
immer mehr Kunden das Bediirfnis nach nachhaltigen Produkten und Anbietern -

eine grofBe Herausforderung fiir Versicherer.
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Die fortschreitende Entwicklung der Risikolandschaft
erhoht die Nachfrage nach Versicherungen

Versicherer missen die dynamische Entwicklung der Vertriebslandschaft einholen. Quelle: Capgemini World Insurance

Report 2021, https://worldinsurancereport.com/

Kunden erwarten Multichannel-Féhigkeit

Der Standard fir digitale Nutzererlebnis-
se steigt: Kunden erwarten unter anderem
24/7-Erreichbarkeit, Reaktionen in Echtzeit und
die Moglichkeit, wahrend Recherche und Kauf
jederzeit nahtlos den Kanal zu wechseln. Viele
beginnen ihre Recherche online, manche tref-
fen Kaufentscheidungen selbststandig Uber
digitale Kandle, andere wollen den Abschluss
lieber bei ihrem Vermittler tatigen. Versicherer
miissen dazu Produkte mehrkanalfahig entwi-
ckeln und alle Informationen zentralisieren.

Embedded Insurance - versichern, wenn Risiko
ein Thema ist

Je weniger versicherungsaffin Kundinnen und
Kunden sind, desto bedeutsamer ist die Ein-
bettung von Versicherungen in Produkte und
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Dienstleistungen branchenfremder Partner.
Damit werden Versicherungen dann verkauft,
wenn der Bedarf entsteht. Beispiel hochprei-
siges E-Bike: Die Bereitschaft des Kunden, eine
Diebstahlversicherung abzuschlieen, ist beim
Kauf am hochsten. Mit jedem geradelten Kilo-
meter verblasst die Versicherungsbereitschaft
und damit die Chance, dass der Kunde auf sei-
nen Versicherungsberater zugeht. Wenn dieser
den neuen Versicherungsbedarf nicht mitbe-
kommt, kann auch er das Potential nicht heben.

Komplexe Produkte brauchen Beratung - aber
braucht der Kunde ein komplexes Produkt?

Der Weg zu leicht verstéandlichen Produkten, die
allen individuellen Versicherungsbedarf zu ak-
zeptablen Kosten abdecken, ist aus meiner Sicht
ein langer. Bis dahin gilt es, alle Kandle mit den
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besten Tools auszustatten: Vertriebler brauchen
zur digitalen Beratung Tools wie Videotelefonie,
Co-Browsing und die elektronische Unterschrift
sowie Programme zur Visualisierung und zum
Vergleich von Tarifen.

In rein digitalen Kandlen helfen Chatbots
und Robo-Advisors dabei, den Bedarf zu ermit-
teln, Produkte zu erkldren und Kunden eigen-
standig kaufen zu lassen. KI kann die personli-
che Beratung mit relevanten, aktuellen Daten
aus internen und externen Quellen unterstit-
zen sowie neue Vertriebsanldsse identifizieren,
um dem Kunden bedarfsgerechte Angebote
machen zu kdnnen.

Kunden kaufen lieber mit gutem Gewissen

Flr immer mehr Kunden spielen ethische und
Okologische Parameter bei Kaufentscheidun-
gen eine wichtige Rolle. Versicherer beginnen,
sich entsprechend aufzustellen. Auch Vertriebs-
mitarbeiter*innen missen als Botschafter ver-
antwortungsvoll handelnder Versicherungen
zu Nachhaltigkeitsaspekten auskunftsfahig sein
und in nachhaltigem Verhalten geschult wer-
den. Denn es ist nur eine Frage der Zeit, bis Ver-
gleichsportale Kunden ermdglichen, mit weni-
gen Klicks Versicherungen, Banken und andere
Anbieter zu wechseln, um den CO2-FuBabdruck
ihres privaten Vertragsportfolios zu minimieren.
Lassen Sie sich von diesem Special zu Lsun-
gen inspirieren, um die Herausforderungen des
Vertriebs in langfristige Erfolge zu verwandeln.
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Capgemini Versicherungen
bei der Digitalisierung ihres
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er sie dabei, innovative
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der Branche und ihrer Trends.
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Kl im Versicherungsvertrieb -
Daten clever nutzen,
Kund:innen besser verstehen

Von Gero Reiniger

Klingeln an der Haustiir, Versicherungsunterlagen aufschlagen, Police unterzeichnen:
Das war einmal. Der Versicherungsvertrieb befindet sich im Umbruch und steht auch
kiinftig vor betrachtlichen Veranderungen, hervorgerufen durch neue Wiinsche und
Anforderungen der Kund:innen - Daten sind der Schliissel, um diesen Anforderun-

gen gerecht zu werden.

Fir den Versicherungsvertrieb sind die Digi-
talisierung und die damit einhergehenden,
veranderten Kundenerwartungen Chance
und Herausforderung zugleich. Die Kund:in-
nen wiinschen sich eine immer individuellere,
passgenauere Ansprache und einen Service
rund um die Uhr, da sie dies durch andere
Online-Angebote gewohnt sind.

Die Digitalisierung bietet eine Datenflut,
die es ermdglicht, diesen Bedurfnissen auch
im Versicherungswesen gerecht zu werden.
Versicherungen stehen dementsprechend
u. a. im Vertrieb vor der Aufgabe, diese Daten
zu erfassen, auszuwerten und gewinnbrin-

Kl-gestitzte Losungen schaffen hier Abhilfe fr
Versicherungen, um den Herausforderungen
durch die verdnderten Anspriiche seitens der
Kund:innen addquat zu begegnen. Sie erlauben
es, ihre Kund:innen so gut zu verstehen, dass
zum richtigen Zeitpunkt Uber den richtigen
Kanal das passende Angebot vorgelegt werden
kann.

Papier verliert an Bedeutung: Kund:innen
wiinschen sich vermehrt digitale Angebote

Auch wenn sich Kund:innen zunehmend eine
digitale Interaktion mit ihrer Versicherung
wiinschen, so missen Versicherungen den-

Ktinstliche Intelligenz hilft Daten zu erfassen und auszuwerten, um aus dem Datenpuzzle ein klares Kundenbild zu
schaffen.

gend einzusetzen. Hier bietet sich die grund-
legende Chance, der Kundschaft ein weitaus
tiefergehendes Verstandnis fir ihre Wiinsche
und Bedirfnisse entgegenzubringen.

Im Vergleich zu friiher, als der direkte Kon-
takt mit Kundenberater:innen der lberwie-
gende Weg zu einer Versicherung war, haben
die Kund:innen heute die Moglichkeit, aus
unzdhligen Kandlen zu wahlen, um mit Versi-
cherungen in Kontakt zu treten. Daraus ergibt
sich ein Reservoir an Wissen und Informa-
tionen, das Versicherungen dringend nutzen
sollten, um den aktuellen und zukinftigen
Kundenerwartungen entsprechen zu kénnen.
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noch nicht alles digitalisieren, was sich digita-
lisieren ldsst. Entscheidend ist die Frage, wer
die jeweilige Zielgruppe ist. Im Gegensatz zu
jungeren Generationen wiinschen sich éltere
Kund:innen oftmals noch einen direkten, per-
sonlichen Kontakt und nutzen eher herkdmm-
liche Vertriebskandle wie das Telefon oder
eine personliche Beratung.

Das Ziel sollte daher nicht per se Digitalisie-
rung sein, sondern das harmonische Zusam-
menspiel zwischen Mitarbeiter:innen und
digitalen Tools zu ihrer Unterstiitzung, um die
heutigen individuellen Kund:innenwiinsche
optimal zu erfillen.

Daten in der Versicherungsbranche nutzbar
machen

Entscheidend fiir zufriedene Kund:innen ist
das richtige Verstandnis tber ihre individuel-
le derzeitige Lebenssituation. Unter Berlick-
sichtigung geltender Datenschutzrichtlinien
zieht die Kl aus allen vorliegenden Daten die
richtigen Schlisse, identifiziert die jeweilige
Lebenssituation der Kund:innen und gibt da-
rauf angepasste Handlungsempfehlungen
fur die Versicherung aus. Die Kundschaft fuhlt
sich dabei besser in ihrer Lebenslage verstan-
den und erhélt darauf optimal abgestimmte
Angebote. Ohne den Einsatz von Kl ware es
unmoglich fir menschliche Mitarbeiter:in-
nen, diese Datenflut zu bearbeiten und daraus
Ruickschliisse zu ziehen.

Den Berater:innen wird somit ein vollstén-
diges Profil, mitsamt der Bedurfnisse und not-
wendigen Informationen ihrer Kund:innen,
geliefert. Ein besonderer Vorteil fur den Ein-
satz im Versicherungsvertrieb, von dem auch
Cross- und Up-Selling profitieren. Denn: Je
besser der Versicherungsvertrieb die Kund:in-
nen versteht, umso hoher fillt am Ende
auch die Zufriedenheit der Versicherungs-
nehmer:innen aus.

Mensch und KI: Ein Zusammenspiel im digita-
len Vertrieb

Fazit: Es zeigt sich, KI-Anwendungen sind in
der Versicherungsbranche angekommen.
Daten gewinnen fir den Versicherungsver-
trieb an Bedeutung. Diese Daten liefern Ver-
sicherungen wertvolle Erkenntnisse. Kiinst-
liche Intelligenz hilft Versicherungen, diese
Daten angemessen fiir ihren Vertrieb und fir
ein besseres Verstandnis der Kund:innen zu
verwerten.

Dank moderner API-Schnittstellen st
der Einsatz von Kl jederzeit moglich. Diese
Anwendungen lassen sich zligig implementie-
ren, sodass Versicherungen ihren Kund:innen
umgehend eine moderne, effiziente, per-
sonliche und digitale Customer-Experience
bieten kénnen. Es ist an der Zeit fur die Ver-
sicherungsbranche, diese Chancen gewinn-
bringend zu nutzen.
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Effektiver Versicherungsvertrieb -
worauf es in herausfordernden
Zeiten ankommt

Von Klaus G. Leyh

Philosophie und Strategie im personell-digitalen Vertrieb der Versicherungskammer, dem
groBten offentlichen Versicherer Deutschlands, basieren auf vier Eckpfeilern: Kommuni-
kation, Transparenz, Wertschatzung und der Auseinandersetzung mit der Realitat. Von
diesen Eckpfeilern werden MaBnahmen und deren disziplinierte Umsetzungen abgelei-
tet. So ist es mdglich, auch in herausfordernden Zeiten langfristigen Erfolg sicherzustellen.

dungen wie z.B. der Alles-Sicher-Planer (ASP),
das Sparkassen-Finanzkonzept oder die genos-
senschaftliche Beratung sowie State-of-the-art-
Anwendungen wie etwa Beratung mit Co-Brow-
sing, elektronischer Unterschrift und digitaler
Fallabschuss. Alternativ steht im transparenten
Vergleichermarkt unser digitaler Versicherer
BavariaDirekt 24/7 als Anbieter von modernen
Versicherungslésungen zur Verfligung.

Kundenbediirfnisse zu erkennen und sie zeit-
gemadl zu bedienen, ist somit keine Erkenntnis
aus der Corona-Pandemie. Jedoch zeigt diese
schonungslos auf, wie wichtig eine konse-
quente Kundenausrichtung und disziplinierte
Umsetzung zeitgemaBer MalBnahmen sind. Die
Kunst des taglichen Tuns ist es also, sich immer
wieder kreativ zu erneuern und mit eigenver-
antwortlich und ergebnisorientiert handelnden
Mitarbeitenden die richtigen Antworten auf die
Fragen der Zeit zu finden.

Die Corona-Pandemie zu meistern, gelingt uns,
weil wir Uber viele Jahre Werte sowie Hand-
lungsmaximen aufgebaut haben und diese
konsequent anwenden. Dadurch haben wir die
Sicherheit erlangt, dass wir uns den sich haufig
rasch andernden Rahmenbedingungen schnell
und flexibel anpassen konnen. Tradition ist fir
einen Uber 200 Jahre alten Versicherer ein guter
Ratgeber fiir die Zukunft. Aber die Zukunft darf
nicht durch die Tradition bestimmt werden. Die
Kunst liegt darin, Tradition und Innovation zu
kombinieren und dabei stets das Wohl der Kun-
den im Blick zu haben.

Als regional ausgerichteter offentlicher Ver-
sicherer und Teil der S-Finanzgruppe steht fur
die Versicherungskammer der Kontakt zu den
Kund*innen im Mittelpunkt aller Geschafts-
abldufe. Dies gilt fur die personliche Prasenz
bei einer Vielzahl unterschiedlicher Verkaufs-
stellen in den Geschéftsgebieten aller Konzern-
unternehmen ebenso wie fiir die Online-Kanale.
Dabei verstehen wir unter ,personell-digitalem
Vertrieb” die Moglichkeit, fir unsere Kund*in-
nen in der Beratung - egal an welchem Ort oder
virtuell - modernste digitale Analyse- und Bera-
tungstools einsetzen zu kdnnen. Seien es sys-
temgestlitzte ganzheitliche Beratungsanwen-

Motivation hoch halten

Wer den Vertrieb kennt, weil3, wie wichtig den
Kolleginnen und Kollegen der Kontakt zu Men-
schen ist. Wenn langanhaltende Lockdowns
es unmoglich machen, das Versicherungsbiiro
aufzuschlieBen oder Kund*innen zu besuchen,
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Quelle: 15.02.2021, eigene Darstellung

Bereits am 15.02.2021 hat die Versicherungskammer folgende Prognose fiir den Vertriebsverlauf 2021 vorgenommen:
Zu Beginn des Jahres rechneten wir mit einer ,Konsolidierungsphase”, in der die Stimmung in der Bevélkerung und
auch der Umsatz im Vertrieb auf einem niedrigen Niveau schwanken. Folglich galt es, ,in Bewegung zu bleiben” und
nicht die Zuversicht zu verlieren. Von Juni bis etwa Ende September gingen wir von einer ,Befreiungsphase” aus: Die
Menschen gewinnen an Lebensfreude und zeigen noch geringes Interesse an Versicherungsprodukten. Jetzt gilt es,
auch fiir sich persénlich, wieder ,Schwung mitzunehmen”und neue, positive Erlebnisse im privaten wie im beruflichen
Umfeld zu nutzen. Eine ,Nachholphase” sollte etwa ab Anfang Oktober eintreten. Besonders in vertrieblicher Hinsicht
wird sie bestens dazu geeignet sein, aus den vorangegangenen Monaten die ,Ernte einzufahren”, in denen bereits
Wirtschaft und gesellschaftliche Stimmung einen Aufschwung erleben konnten.

liegt es auf der Hand, Vertriebspartner*innen,
Mitarbeitenden und Flhrungskraften im Au-
Ben- und Innendienst positive Perspektiven
aufzuzeigen. So kénnen wir das Vertrauen in
Jihre” Versicherungskammer festigen und Ori-
entierung in herausfordernden Zeiten geben.
Neben einem - Ende des Vorjahres entwickel-
ten — 6konomischen Ausblick auf den zu erwar-
tenden Vertriebsverlauf in 2021 (siehe Grafik),
der den Kolleg*innen eine seriése und positive
Perspektive geben sollte, steht auch hierbei der
Mensch im Mittelpunkt.

So sind wir Uiberzeugt, dass nachfolgende
Faktoren - neben der Kundenservicierung -
den Unterschied machen:

Neugierde auf Neues wecken und den Mut
fordern, dieses aktiv — trotz Pandemie - umzu-
setzen. Selbstvertrauen aus dem Geleisteten
schopfen und Stolz beziiglich der gesamtwirt-
schaftlichen und sozialpolitischen Funktion
eines Versicherers empfinden.

Gesunden Optimismus vorleben, weil er
den Umgang erleichtert und positive Energie
ins Arbeitsumfeld bringt. Hier ist auch der Aus-
tausch im Kollegenkreis wichtig: Er starkt die
Gemeinschaft und ermoglicht ein Lernen von-
einander. Vorbild sein, indem man die eigenen
Ziele fokussiert im Auge behdlt und sich seiner
Rolle im Umgang mit anderen bewusst ist. Und
nicht zu vergessen das Durchhaltevermégen,
was bedeutet, Robustheit und Widerstands-
kraft auch in turbulenten Zeiten zu zeigen und
in Bewegung zu bleiben.

Zugegeben: Diese Punkte sind nicht neu.
Aber unvermindert richtig. Auch in Zeiten der
Pandemie. Sie hartndckig und mit viel Liebe
zum Detail umzusetzen, nicht locker zu lassen -
das ist die Kunst.

Die Pandemie lehrt uns somit drei Dinge:
Wir haben kein Erkenntnisproblem. Konse-
quente Kundenorientierung und kollegiale,
werteorientierte Vertriebsfihrung waren schon
vor dem Corona-Virus wesentliche Erfolgs-
faktoren. Worauf es aber ankommt, ist eine
moderne und disziplinierte Umsetzung, und
diese Konsequenz im Handeln ist das wirklich
Disruptive. So unvermittelt und vehement die
Pandemie heute Teil unseres Alltags ist, ist sie
fuir mich aber vor allem eines: Ein Katalysator fur
den Erhalt der Zukunftssicherheit der Versiche-
rungskammer - zum Wohle all unserer Stake-
holder*innen.

Der Autor
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Versicherungskammer und
leitet das Ressort Vertrieb
und Marketing.
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Hybrider Kunde in der
Versicherung - geht da noch mehr?

Von Jorg Renger

Wer das Rennen um die Kunden gewinnen will, benétigt vor allem eins: einen Vertrieb,
der so flexibel ist wie die Kunden selbst. Der Schliissel dazu ist die Software-Architektur.
Mehr iiber die Herausforderungen bei der IT-Modernisierung und sechs Dinge, die ein

Vertriebssystem zukunftsfahig machen, erfahren Sie in diesem Beitrag.

Max H. hat sich einen Porsche gekauft, Baujahr
1967 - ein schoénes Stlick. Nun will er ihn versi-
chern. Er klickt sich durch die Homepage seines
Versicherers, bis er ein Angebot fiir Oldtimer
findet. Schon, denkt er, zogert aber: Hilft mir
die Versicherung eigentlich auch, wenn ich eine
Panne habe? Er ruft seinen Makler an.

Der gratuliert Max zum Auto, rat ihm zur Old-
timerpolice und macht ihn auf das Zusatzmodul
Pannenhilfe aufmerksam. Weil er nach einem
Blick in seinen Rechner weif3, wo Max wohnt,
fragt er, ob Max die Reifen in der Werkstatt um
die Ecke wechseln lassen mochte. Max freut sich
Uber so viel Weitsicht und sagt ja. Wenig spater
schaut er sich die neue KFZ-Police in der App
an, in der er schon seine Hausratversicherung
verwaltet. Dariiber wird er bald auch den arger-
lichen Kratzer melden, den er beim Parken in die
Seitentir hineingraviert hat.

Max ist ein klassischer hybrider Kunde: Er
informiert sich im Netz, klart Fragen aber gerne

%% Hybrider Kunde

im direkten Gesprach und schlief3t einen Reise-
schutz auch schon mal telefonisch auf dem Weg
in den Urlaub ab. Er wechselt je nach Bediirfnis
von online zu offline. Fuir den Versicherungsver-
trieb ist das herausfordernd, denn Max erwartet
trotzdem den Service, den er von Online-Hand-
lern gewohnt ist: schnelle Ergebnisse, Zugriff
lber schicke Kandle, nur relevante Angebote. Ist
er unzufrieden, wechselt er den Anbieter.
Obwohl hybride Kunden wie Max bereits ein
Drittel aller Versicherungskunden ausmachen,
holt die Assekuranz den Riickstand zum Online-
handel nur langsam auf. Immerhin: Ein GroBteil
der deutschen Versicherer hat schon mit dem
Umbau ihres Vertriebs begonnen - beschleu-
nigt auch von Covid-19. Idealerweise digitali-
sieren sie ihre Kandle dabei nicht nur, sondern
verbinden sie auch miteinander und halten das
System flexibel. Denn um bewegliche Kunden
zu binden, bendétigen Versicherer einen Vertrieb,
der genauso beweglich ist.
Mit Systemen aus der
Ara des Papiers ist das
Bespielen mehrerer
Kanéle schwierig: Der
Vertriebler muss in
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Notwendige Funktionen fiir den hybriden Kunden
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Backend-Systeme

denz steigend.

Es geht also noch
mehr beim Thema
hybrider Kunde.
Einen Vorteil hat, wer
sich heute auf die
Geschaftsmodelle

von morgen vorbereitet - und dabei explizit
den Vertrieb fokussiert. Wer seine Angebote
rund um die Uhr auf allen verfiigbaren Kana-
len ausspielt. Und wer Daten analysiert — zum
Beispiel gestiitzt von einer KI, die das Next Best
Offer und die Next Best Action herausfiltert.

Wie also schafft man als Versicherer eine Basis
fur die Zukunft, in der es immer mehr Kunden
wie Max geben wird? Man setzt im Software-
system an. Damit Herr H. jederzeit zwischen
Online- und Offline-Kandlen wahlen und dabei
optimal betreut werden kann, braucht es im
Hintergrund flexibel gestaltbare Produkte und
intelligente Vertriebs- und Serviceprozesse. Eine
Architektur fir den zukunftsfahigen Vertrieb
sollte diese sechs Dinge kdnnen:

Produkte und Kanéle flexibel kombinieren.
Es sollte unkompliziert sein, kanalspezifische
Produktvarianten zu erstellen - zum Beispiel ein-
fache fiir online, komplexe fiir den Au3endienst.
Die Produkte sollten auBerdem schnell mit allen
Vertriebskanalen verkniipft werden kénnen.

Kombi-Angebote zusammenstellen. Wer
unterschiedliche Leistungen miteinander und
Policen mit versicherungsfremden Services
kombinieren kann, bietet den Kunden echten
Mehrwert und stérkt ihre Bindung. Dafiir mus-
sen diese Bundles technisch abbildbar sein.

Upselling-Potential aufdecken. Es sollten
zielgruppengerechte Produktangebote ange-
zeigt werden konnen - die eine Kl zuvor auf
Basis von internen (ggf. auch externen) Daten
ermittelt hat.

Direkte und intelligente Angebotssteuerung.
Um das passendste Produkt und die néachste
Handlung zu empfehlen, miissen die Reaktio-
nen des Kunden direkt in neue Analysen einflie-
Ben kénnen. N6tig dafiir sind flexible Synchro-
nisationspunkte zur Kl und zu den Regelwerken.

Produktregelwerke nutzbar machen. Damit
auf die Produktregelwerke im Backend zuriick-
gegriffen werden kann, braucht es eine flexible
Integrationsschicht.

Mit Microservices Drittanbieter versorgen.
Wenn Microservices die Module fiir Tarifierung,
Angebot und Antrag Dritten zur Verfligung stel-
len kénnen, werden selbst Kunden von Wettbe-
werbern oder Partner erreicht.

Wer diese Punkte bei der Modernisierung
seiner Vertriebssysteme beriicksichtigt, fir den
werden sich auch die héheren Kosten lohnen.
Denn auf eine solche Architektur kann man in
den ndchsten 20 Jahren beruhigt bauen.

Der Autor
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So funktigniert Kollaboration
in Okosystemen

Von Dr. Mathias Biihring-Uhle und Sebastian Pitzler, MBA

Der Aufbau starker, digitaler Okosysteme ist zukunftsweisend und erfolgskritisch fiir Ver-
sicherungsunternehmen. Kollaboration ist der Schliissel, der die Tiiren neuer Okosyste-
me 6ffnet. Um dem Kunden der Zukunft komfortable, schnelle, mageschneiderte und
sichere Losungen bieten zu kdnnen, miissen Versicherer, Technologieexperten, Startups
und Forschung eng zusammenarbeiten und in einem regen, transparenten und wert-

stiftenden Austausch miteinander stehen.

Die andauernde Covid-19 Pandemie hat inner-
halb der Versicherungsbranche aufgezeigt, wie
wichtig digitale Produkte, Service- und Ver-
triebskandle sind. Diese werden insbesondere
daftir benétigt, um Distanzen zu tiberwinden
und im Dialog zu bleiben. Die InsurTech-Bran-
che liefert entlang der Wertschopfungskette
von traditionellen Versicherungsunternehmen
digitale Losungen und Bausteine, die einen
Unterschied zwischen digitalen Gewinnern und
Verlierern ausmachen kénnen.

Die Pandemie war also ein echter Beschleu-
niger flr die etablierten Versicherer in Bezug
auf alle Digitalisierungsprojekte. Dies hat auch
einen konkreten Einfluss auf das Verhaltnis zwi-
schen etablierten Versicherern und InsurTechs,
denn den Versicherern wurde klar, dass Digitali-
sierung ein ,Muss” ist und keinen kurzweiligen
Trend abbildet. Daher bleibt es weiterhin wich-
tig, geeignete Kooperationspartner zu identi-
fizieren und gemeinsame Projekte gezielt zu
férdern, um so das Okosystem und die eigenen
Fahigkeiten weiter auszubauen.

Insbesondere das Thema Okosysteme ist seit
einigen Jahren in aller Munde - Grund dafir
ist neben der mittlerweile ausgereiften tech-
nologischen Basis vor allem die konsequente
Kundenorientierung. So entstehen Stiick fir
Stiick tief integrierte Angebotswelten, welche
die Beddrfnisse der Kunden ganzheitlich adres-
sieren.

Innerhalb eines Okosystems ist es fiir die
Akteure essenziell, ihre eigene Rolle zu definie-
ren, um so Zustandigkeiten und Erwartungen
zu kennen und als Orchestrator, Schliisselpart-
ner, Teilnehmer oder Kunde agieren zu kdnnen.

Fokusthema fiir die Brancheninitiative InsurLab
Germany

Der Auf- und Ausbau von digitalen Okosyste-
men ist ebenfalls ein definiertes Fokusthema
im Mitgliederkreis des InsurLab Germany, da es
bestehenden Produkt- und Service-Angeboten
weitere Vertriebskandle und Kundenzugédnge
verspricht — zuséatzlich bietet die Mitwirkung
und Gestaltung von Okosystemen Potenziale,
um neue integrierte Produkt- und Service-
Angebote zu schaffen, beispielsweise in den
Bereichen ,Digital Health” und ,Smart Home".

Innerhalb der Brancheninitiative zeigt sich, dass
das Thema immer mehr an Relevanz gewinnt -
somit umfasst das zweite InsurLab Germany
Halbjahr das Thema ,digitale Okosysteme”. Im
Rahmen der sogenannten ,InsurLab Journey”
werden Workshop- und Veranstaltungsforma-
te angeboten, die das Thema Schritt fur Schritt
aufgleisen und einen thematischen Tiefgang
innerhalb des Mitgliederkreises ermdglichen.
In Form eines abschlieBenden Whitepapers soll
den Mitgliedern ein Leitfaden an die Hand ge-
geben werden, der den Aufbau oder Ausbau
eines Okosystems erleichtert.

Auch die neu etablierte jahrliche Kongress-
messe insureNXT, die von der Koelnmesse
und dem InsurLab Germany organisiert und
veranstaltet wird, macht es sich zur Aufgabe,
brancheniibergreifenden  Losungen, neuen
Okosystemen und Geschaftsmodellen eine
Plattform zu bieten, um gemeinsam die Heraus-
forderungen der digitalen Transformation und
steigenden Kundenanspriiche in der Versiche-
rungswirtschaft zu bewaltigen. Zusammen mit
den Versicherern, Startups und den cross-indus-
triellen Beteiligten wird der Weg fiir eine neue
Generation von Versicherungsprodukten und
innovativen Services bereitet.

FRIDA liefert technologische Grundlagen

Darliber hinaus ist die Free Insurance Data In-
itiative — kurz FRIDA - aus einem Zusammen-
schluss verschiedener Marktteilnehmer und
Mitgliedsunternehmen entstanden, um anhand
von konkreten Use Cases kollaborativ, praktisch
und non-profit orientiert offene technische
Schnittstellen zur Verfligung zu stellen, die da-
mit technologische Grundlagen fir die Realisie-
rung von digitalen Okosystemen liefert. FRIDA
soll dabei insbesondere aus Endkundensicht
zur schnellen und unkomplizierten Abwicklung
von Versicherungsangelegenheiten beitragen
und gleichzeitig die Souveranitat Gber person-
liche Daten am Endkunden berlassen.

Durch die offenen Schnittstellen sollen eine
Reduzierung von Komplexitat, damit verbun-
den auch reduzierte Prozess- und Betriebs-
kosten, und eine hohere Interoperabilitat
zwischen verschiedenen Services und Dienst-
leistern erreicht werden. Zusatzlich ermdg-

lichen offene Schnittstellen, analog zu PSD 2
aus dem Open Banking, die Mdglichkeit einer
exponentiellen Zunahme von Services, die das
,Erlebnis Versicherung” in den nachsten Jahren
stark verandern durfte.

Zukunftsthema ,,Embedded Insurance”

Ein weiteres Zukunftsthema, welches sich aus
den Okosystemen heraus entwickelt, stellt das
Thema ,Embedded Insurance” dar. Klassische
Versicherungsleistungen werden in ein ande-
res Angebot eingebettet, das von dem Kunden
erworben wird. Somit wird das Versicherungs-
produkt dem Kunden nicht direkt verkauft,
sondern als integriertes ,Feature” und Komfort-
merkmal angeboten. Daflir missen Versiche-
rer den Umfang dessen, was sie ihren Kunden
anbieten, neu definieren, und zwar so, dass
sie nicht nur das Risikoprodukt, sondern auch
Mehrwertdienste aus einem breiten Okosystem
und ein Gberzeugendes Kundenerlebnis anbie-
ten. Infolgedessen konnen neue und innovative
Geschéftsmodelle entstehen sowie die Kunden
flexibel erreicht und eingebunden werden.

Es wird deutlich, dass Kollaborationen die
Grundlage fiir den Aufbau von Okosystemen
und weiteren Zukunftsthemen darstellen.
Damit dies erfolgreich gelingen kann, missen
die Akteure Uber ihre Unternehmensgrenzen
hinausdenken und das klassische Silo-Denken
hinter sich lassen.

Dazu gehort auch Partner in neue Geschifts-
modelle einzubeziehen und die Potenziale
in der ErschlieBung neuer Vertriebswege fir
bestehende Produkte und neue Produktkate-
gorien zu erkennen. Hierbei unterstiitzt das
InsurLab Germany, um die Digitalisierung und
Transformation der Versicherungswirtschaft
weiter voranzutreiben.

Die Autoren
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Geschdftsfiihrer des
InsurLab Germany e.V. Das
InsurLab Germany ist als
Teil der sogenannten Digital
Hub Initiative des
Bundesministeriums fiir
Wirtschaft und Energie
InsurTech Kompetenzstand-
ortin Koin.

www.manager-wissen.com 5



ANZEIGE

Versicherungsvertrieb

Wie ein digitaler Service
die Versicherung naher
zum Kunden riickt

Von Andreas Bohn

Digitalisierung bedeutet fiir die Versicherungsbranche nicht nur, Kosten zu sparen
und Prozesse zu verschlanken, sondern vor allem auch: ndher an den Kunden

riicken. Wie das konkret aussehen kann, zeigt beispielhaft ein digitales Service-
Angebot aus dem Bereich der Krankenversicherung.

Im Internet einkaufen, Uberweisungen téitigen
oder die neueste Serie streamen - alles langst
selbstverstandlich. Man hat sich daran ge-
wohnt, dass Dienstleistungen schnell und rund
um die Uhr zur Verfligung stehen. Auch im Ver-
sicherungswesen hélt die Digitalisierung Ein-
zug, aber die Branche steht hier eher noch am
Anfang. Rechnungen per Post einreichen und
zwei Wochen warten, bis das Bearbeitungser-
gebnis im Briefkasten liegt? Das wirkt wie aus
der Zeit gefallen. Zwar bieten immer mehr Ver-
sicherungen Self-Service-Portale, aber die ge-
hen kaum Uber das hinaus, was Kunden heute
ohnehin erwarten.

Dabei bietet die Digitalisierung Versiche-
rungsunternehmen neben Kostenersparnissen
auch die Chance, ihre Rolle neu zu definieren -
vom Schadenabwickler hin zum Partner und
Kimmerer. Gemeint ist damit ein Partner, der
nicht erst aktiv wird, wenn etwas passiert ist,
sondern von Anfang an digitale Services bereit-
stellt, die fur die Versicherten von grof3em
Nutzen sind. Die veranderte Rolle kann viele
Vorteile bringen: verbesserte Wahrnehmung
durch die Kunden und verbesserte Kunden-
bindung, vielfaltigere Touchpoints und damit
besserer Zugang fur vertriebliche Aktivitaten.

Wie ein solcher digitaler Service konkret
aussehen kann, zeigen die folgenden Beispiele
aus dem Bereich der Krankenversicherung.

Videosprechstunde als Feature der Kranken-
versicherungsapp

Der IT-Dienstleister i42 Informationsmanage-
ment GmbH (i42) hat gemeinsam mit der Gesell-
schaft fir telemedizinische Versorgung (GTV)
eine Videosprechstunde flr Arzt-Patienten-
Konsultationen entwickelt, die als Feature in
die App von Krankenversicherungen eingehen
kann. Zusatzlich zur technischen Umsetzung
Ubernimmt i42 auch Organisation und Durch-
fiihrung des Betriebs.

Als erster Partner konnte die AXA Kranken-
versicherung gewonnen werden, wo das
Angebot in das Versicherten-Portal ,Meine
Gesundheit” integriert wurde. Die von der
kassendrztlichen Bundesvereinigung zerti-
fizierte Videochat-Losung bietet Versicherten
einen direkten Zugang zu Medizinern aller
Fachrichtungen - weltweit und rund um die

6 www.manager-wissen.com

Uhr. Der Online-Arzt hilft etwa mit einer Fern-
diagnose, stellt E-Rezepte aus oder liefert eine
Zweitmeinung, wenn es darum geht, die Not-
wendigkeit von Operationen einzuschatzen.
Durch die Integration der Videosprechstunde
auf Webseiten und Portalen der Versicherungen
entsteht ein Service-Angebot fiir die Versicher-
ten - und so ein echter USP im deutschen Kran-
kenversicherungsmarkt.

HOME

IHRE AKTUELLE POSITION

Mein Standort Landesinfo

S O

Beratung & Hilfe Meine
Dokumente

HILFERUF

Wegbegleiter fiir Versicherte: Die Hilferuf-App bietet
Beratung und tibermittelt notwendige Daten.

Digitale Nothilfe mit Mehrwert

Ein weiteres Beispiel ist die Hilferuf-App, die als
standiger Wegbegleiter gedacht ist. Sie ermdg-
licht es dem Nutzer, wichtige Dokumente digi-
tal abzulegen - vom Flugticket Gber Reise- und
Impfpass bis zur Versicherungspolice. So sind je-
derzeit alle Unterlagen griffbereit, die in einem
Notfall benétigt werden. Zudem informiert die
App weltweit GUber Gefahrensituationen.

Vor allem aber lasst sich die Hilferuf-App in
Notsituationen fiir eine sichere Kommunika-
tion nutzen, etwa Uber einen Textchat, eine
Hilferuf-Hotline oder die Moglichkeit, Gber eine
Videosprechstunde einen Arzt zu konsultieren.
Bei Notféllen Gbermittelt die App sofort den

Standort sowie die notwendigen Daten des
Versicherten, so dass ihm bestmdglich geholfen
werden kann. Wenn nétig werden dem Versi-
cherten Uber die App Kosteniibernahmen zur
Verfligung gestellt, ebenso kann er Rechnun-
gen direkt einreichen. Automatische Dunkel-
verarbeitung ermdglicht dann Prifung und
Erstattung in Echtzeit.

Attraktivitdt und Nutzen der App legen es
nahe, dass sie nicht einfach nur schnell instal-
liert und sofort wieder vergessen wird. Viel-
mehr bleibt sie dauerhaft im Einsatz: Die Versi-
cherung riickt so ndher zum Kunden, wird eben
zum Partner, zum Kiimmerer. Zum Freund.

Kostenvorteile der Digitalisierung weitergeben

Der néchste folgerichtige Schritt liegt darin, spe-
zielle Tarife einzufiihren — zugeschnitten auf Per-
sonen, die auf eine digitale Leistungserbringung
Wert legen. Die heutige Tarifstruktur lasst es in
der Regel nicht zu, die Kostenvorteile der Digi-
talisierung wirklich wahrzunehmen. Zu den Kos-
tentreibern zéhlt zum Beispiel, den Kunden im-
mer alle Kommunikationswege offenzulassen.

Eine Digitalisierungsstrategie, die solche
Uberlegungen beriicksichtigt, und ein Digital-
tarif, der nur noch eine elektronische Rech-
nungseinreichung erlaubt, erméglichen erheb-
liche Einsparungen. Diese wiederum lassen sich
in Form attraktiver Tarife an die Kunden weiter-
gegeben.

Es wird jedoch nicht alleine auf die digitalen
Losungen ankommen, sondern auch darauf,
Dienstleistungen schnell und effizient rund
um die Uhr erbringen zu konnen. Der Arzt auf
Knopfdruck, die digitale Rechnungseinreichung
mit sofortiger Gutschrift, die praventive Beglei-
tung: Das sind die Features, mit denen sich in
Zukunft ein USP erreichen lasst.

Um die aktuelle Situation zu verstehen, hilft
ein Blick Uiber den Tellerrand der Branche, etwa
auf die Welt der Zahlungsdienstleister. Dort
hat sich die klassische Hausbank zum digita-
len Dienstleister transformiert. Es gibt neue
Marktteilnehmer, die nur noch virtuell agieren.
Zugleich haben sich internationale Dienstleister
wie Paypal oder Amazon mit neuen Zahlungs-
systemen etabliert und treten zu den Banken in
Konkurrenz. Zu den Folgen zahlen Filialschlie-
Bungen und Stellenabbau.

Versicherungen sollten daraus den Schluss
ziehen, sich furr die Zukunft zu risten — und digi-
tal zu werden.

Der Autor
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Kiinstliche oder emotionale
Intelligenz - wer vermittelt in
Zukunft Versicherungen?

Von Dr. Dirk Platz und Jan Philipp Giese

Schon seit Jahren wird der klassische Versicherungsvermittler - egal ob Makler, Mehr-
fachagent oder AusschlieBlichkeitsvermittler - am Rande des Abgrunds gesehen. Mitt-
lerweile wird orakelt, dass die kiinstliche Intelligenz bessere, weil personalisiertere Kun-
denerlebnisse schafft als der Vermittler. Aber wie sieht die Situation wirklich aus?

Zukiinftig

2028. ,Nach einem neunstiindigen Webkon-
ferenzmarathon signalisiert mir meine Google
Glas, dass meine Biovitalwerte trotz des paral-
lelen Workouts auf dem Peloton Indoor-Cardio-
Bike eine Pause empfehlen. Aus den alternati-
ven Angeboten, die mirim Sichtfeld sogleich als
passendes Entspannungsprogramm angezeigt
werden, wahle ich einen virtuellen Waldspazier-
gang, wahrend mir Siri meine neuen privaten
Nachrichten vorliest. Die beste Nachricht, dass
die Finanzierung meines Neubaus steht, rundet
die Informationen ab.

Meine gute Laune teile ich schnell mit mei-
ner Frau per Facetime. Siri fragt passend, ob
wir die Gelegenheit nutzen wollen, um die be-
statigte Finanzierung auch gegen alle uns be-
treffenden Risiken absichern wollen. Gekonnt
werden wir durch einen geschickt gestaffelten
Dialog navigiert. Das Angebot klingt plausibel
und mafBgeschneidert. Aber mein Bauchgefiihl
sagt nein, weil der Anbieter mit dem Schwager
meiner besten Freundin einen kostspieligen
Rechtsstreit fihrte. Herr Kaiser, der freundliche
Versicherungsvermittler bietet mir noch am
selben Abend einen kurzen Termin entweder
per Videocall oder personlich an. Am nachsten
Morgen kann er, ausgehend von unserem indi-
viduellen Angebot, alle Bedenken ausrdaumen.
Er wird sich personlich fir uns einsetzen, bevor
es zu einer Auseinandersetzung zwischen uns
und der Versicherung kdme.”

Gegenwadirtig

Die Digitalisierung halt mittlerweile Einzug in
fast alle Lebensbereiche. Wir buchen Termine
bei Arzten per Smartphone, versenden Geld zu
unseren Kindern am anderen Ende der Welt und
authentifizieren uns bei jeder Gelegenheit mit
dem Daumen und einem Lacheln in die Kamera.
Wir fragen unser Auto nach empfehlenswerten
Restaurants und vertrauen Sensoren die Uber-
wachung unseres Eigenheims an.

Und dennoch - wichtige Entscheidungen
sind immer noch meist unbewusst und intuitiv.
Wenn das Bauchgefiihl nicht stimmt, greifen
wir nicht zu. Und je komplexer bzw. potentiell
folgenschwerer eine Entscheidung ist, desto

wichtiger ist die emotionale im Verhéltnis zur
rationalen Kognition.

Entwicklung des Versicherungsvertriebs

Auch die Versicherungswirtschaft steht vor der
groen Herausforderung, Antworten auf die
immer schneller entstehenden neuen Anfor-
derungen der Kunden, das sich verdndernde
Verhalten und die damit verbundenen Erwar-
tungen an Produkte, Services und Kommu-
nikationswege (Touchpoints) zu finden. Die
guten alten Produktgruppen Versicherung,
Vorsorge und Vermogen aufgeteilt nach Spar-
ten treten in den Hintergrund. Der Kontext der
Beratung und des Verkaufs gewinnt an Bedeu-
tung. Viele sprechen hier von Okosystemen.
Und Versicherer reagieren mit immer neuen
Leistungsangeboten.

Gleichzeitig steht im Raum, der klassische
Vermittler wirde aufgrund der Automatisie-
rung und Digitalisierung der Prozesse Gberflis-
sig. Aber ist diese Schlussfolgerung richtig?

Ein kurzer Blick in die zuletzt schwer gebeu-
telte Reisebranche zeigt viele Ahnlichkeiten.
Reisebuchung online als Selfservice anzubie-
ten, galt lange als undenkbar. LTUR, Booking.
com und zuletzt auch Airbnb haben bewiesen,
dass sich auch historisch gewachsene Branchen
aufbrechen lassen. Und dennoch: Auch das klas-
sische Reisebliro hat seine Rolle gefunden. Kun-
den mit Affinitat fir personliche Beratungen
oder dem Wunsch nach besonders exklusiven
Destinationen nehmen gerne den zusatzlichen
Service in Anspruch. Aber auch diese Reisebi-
ros haben aufgeristet: Das digitale Reisebiiro
ist vernetzt und setzt Technologien z.B. in der
Suche, der Kommunikation, der Interaktion, der
Prasentation und der Organisation gezielt ein.

Gerade in dieser Digitalisierung des Agen-
turbetriebs liegt der Schliissel zu den entste-
henden Okosystemen. Versicherungsvermittler
werden auch 2028 erfolgreich sein, wenn sie
sich selbst bestmdglich integriert an die Kun-
denschnittstelle als Baustein in einer Kunden-
reise entlang der Kundenerwartungen setzen.
Erfolgsfaktoren sind u.a.
> Kundendaten gezielt verwenden und ggf.

anreichern, um den Kunden zu verstehen

und seine Verhaltensmuster zu erkennen.

> Den Kunden Uber die Wege und Arten an-
sprechen, die dieser als Touchpoint erwar-
tet, und zwar zu dem Zeitpunkt, wenn er es
signalisiert.

> Die Interaktion transparent und so einfach
wie moglich gestalten, um den Kunden stets
Uber den Status seines Anliegens informieren
zu konnen.

> Fur komplexe Anliegen ein individuelles,
malBgeschneidertes Leistungsangebot ge-
stalten, und fiir einfache Anliegen méoglichst
standardisierte und einfache Produkte an-
bieten.

> Kunstliche Intelligenz selbst einsetzen, um
Verhaltens- oder Entscheidungsmuster zu
erkennen oder situativ-passende Hand-
lungsempfehlungen zur Laufzeit am PoS
zuzuspielen. Gerade dies erfordert, eigene
Verhaltensmuster zu hinterfragen und mit
neuen Impulsen besser auf Veranderungen
zu adaptieren.

Kiinstliche Intelligenz und empathische Ver-
sicherungsvermittler ergdinzen sich

Anstelle kunstlich ,herbeivisionierter” Exitsze-
narien fiir die Vermittler zu Lasten rein digitaler
Beratungsangebote (Chatbots, Avatare uvm.)
lohnen sich Uberlegungen in die Kombination
beider Vertriebswege. Wenn sich der Vermittler
die skizzierten Chancen der digitalen Moglich-
keiten selbst erschlieft und sich auf die komple-
xen Absicherungs- und Vorsorgeldsungen mit er-
hoéhtem emotionalem Involvement konzentriert,
kann dieser daraus gestarkt hervorgehen. Ohne
diese Veranderungsbereitschaft wird es sicher-
lich auf Dauer schwer, sich im enger werdenden
Markt der klassischen Produkte im Wettbewerb
zu behaupten. Die technologischen Bausteine
sind bereits vorhanden und werden das Kunden-
verhalten nachhaltig pragen. Innovative, empa-
thische Vermittler sind auch zukunftig gefragt.

Die Autoren
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,Versicherer konnen das Chaos
zUu ihrem Vorteil nutzen”

Von Peter van der Putten

KlI-Spezialist Peter van der Putten, Assistant Professor Al an der Universitat Lei-
den und Director Decisioning & Al Solutions bei Pegasystems, verrat im Interview,
warum Versicherer eine zentrale Intelligenz aufbauen sollten, wie sie die Komplexi-
tat der digitalen Kanédle beherrschen kénnen und wie die Zukunft der Kl im Versi-

cherungswesen aussieht.

Welche Auswirkungen hat die Covid-19-Pande-
mie auf den Versicherungsvertrieb?

Kundenzentren und Agenturen wurden (ber
Nacht geschlossen und in die Heimarbeit ver-
legt, traditionelle Vertriebsansatze wie das
personliche Gesprach kamen zum Erliegen. Die
Versicherungsagenten mussten auf digitale An-
satze und Touchpoints umsteigen, da sich die
Kundeninteraktion mehr und mehr auf digitale
Kandle verlagerte - selbst in den &lteren Bevol-
kerungsgruppen. Gleichzeitig waren bestimmte
Produktlinien wie etwa Krankenversicherungen
von plotzlichen Forderungsspitzen betroffen.

Das lasst die Versicherer in einer komple-
xen Situation zurilick. Und viele von ihnen sind
dabei, diese Komplexitdt noch weiter zu ver-
scharfen. Sie setzen die neuen digitalen Kanéle
und Ansdtze in ihrer IT-Architektur taktisch
oben drauf. Dadurch werden sie isoliert von-
einander aufgebaut. Das macht diese schicken
neuen Kanéle zu den Legacy-Silos der Zukunft,
was zu erhohter Komplexitdt und gebrochenen
Customer Journeys fihrt.

Wie sollten Versicherer Ihrer Meinung nach statt-
dessen vorgehen?

Sie sollten keine alten Fehler wiederholen und
von Kanédlen wie Apps, Chatbots oder Contact-
Center-Losungen ausgehen; aber auch nicht
von den zugrundeliegenden Plattformen
wie Bestandsfihrungs- und CRM-Systemen
oder Datenbanken. Dadurch entstehen Silo-
Losungen, die Versicherer fiir verschiedene
Kandle und Systeme getrennt entwickeln und
pflegen miissen. Viel besser ist der so genannte
Center-out-Ansatz. Dabei wird mit Hilfe von Kl
eine zentrale Intelligenz aufgebaut - ein Gehirn,
das kanalUbergreifend agieren und intelligente
Angebote, smarte Konversationen und opti-
mierte Prozesse steuern kann.

Indem Logik und Prozesse aus den Front-
End-Kandlen und Back-End-Systemen heraus-
genommen und zentral verwaltet werden,
lassen sich neue digitale, aber auch herkémm-
liche Offline-Kanale sehr einfach hinzufiigen.
Die Kunden konnen ihre Customer Journey in
einem Kanal beginnen und in einem anderen
abschlieBen. Der Begriff des Kanals verliert
dadurch fast seine Bedeutung, da die Customer
Experience praktisch kanalunabhangig wird.
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Das Chaos der neuen Kanale lasst sich dadurch
zum eigenen Vorteil nutzen: Versicherer erhal-
ten die Moglichkeit, Kaufsignale zu erkennen,
mit Kunden in Kontakt zu treten und neues
Geschéft zu generieren.

Was konkret kann die KI dabei leisten?

Die zentrale Intelligenz wird standig mit dem
Verhalten und den Interaktionen der Kunden
gefuttert und entscheidet kontextabhan-
gig Uber die ,Next Best Action” fiir Akquise,
Cross- und Upselling, Kundenbindung und
die Erneuerung von Kundenbeziehungen. Das
kénnen personalisierte Empfehlungen fiir den
Kauf neuer Produkte oder zur Verlangerung der
Kundenbeziehung sein, aber auch Vorschlage,
um den Wert bestehender Produkte zu stei-
gern, Tipps zur Vorbeugung oder andere The-
men, die sowohl fir den Versicherer als auch
den Kunden von Interesse sind.

Beschrdinkt sich der Nutzen von Kl fiir Versicherer
auf die Vertriebsprozesse?

Nein, der Wert von Kl flr Versicherer liegt kei-
nesfalls nur in Marketing und Vertrieb. Sie kann
auch den Kundenservice hervorragend unter-
stlitzen, indem sie etwa proaktiv Probleme
erkennt und passende Lésungen vorschldgt.
Das gilt nicht nur flr den assistierten Kunden-
service, sondern auch im Self-Service-Kontext
ohne Unterstiitzung durch einen Live-Agenten.
Aber auch Kernprozesse wie Schadensbearbei-
tung, Betrugsbekampfung und Underwriting
kénnen von Kl profitieren, indem sie effizienter,
effektiver und agiler werden. Das hat die Praxis
bereits eindrucksvoll gezeigt.

Konnen sie dafiir ein Beispiel anfiihren?

Ein gutes Beispiel ist ein groBer Versicherer im
Gesundheitswesen, der mit Hilfe von Kl die Be-
arbeitung von Schadensféllen optimiert. Das
Unternehmen operiert in einer komplexen
Schadensfallumgebung mit vielen Legacy-
Systemen fir die Schadensregulierung. Sie
erfullen ihre Aufgaben im Prinzip gut, aber es
fehlte ihnen sowohl an Intelligenz als auch an
Agilitat. Das machte es schwierig, Giber die ak-
tuellen KPIs hinaus zu skalieren oder mit Spit-
zen bei der Schadensfalllast umzugehen, etwa
wegen Covid-19.
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Mit Hilfe von KI konnte der Versicherer wich-
tige Trigger in den Millionen Schadensfallen
ermitteln, die jede Woche eingingen und auch
in den Millionen Entscheidungen, die jede Wo-
che dazu getroffen wurden. Das ermdglichte
es ihm, Nachfragespitzen zu meistern, sich auf
die qualitativ hochwertige Versorgung seiner
Mitglieder zu konzentrieren und potenzielle
Verschwendung und Betrugsversuche schnel-
ler zu erkennen.

Welche zukiinftigen Entwicklungen sind fiir Kl in
der Versicherungsbranche zu erwarten?

Der Einsatz von Kl wird sich zunehmend in
Richtung Analyse verlagern; hin zu Einschat-
zungen und Entscheidungen Uber Kunden-
bedirfnisse und -interessen in Echtzeit, egal,
ob es sich dabei um Verkaufs-, Service- oder
Schadeninteraktionen handelt. Statt einer klei-
nen Anzahl von Vorhersagemodellen, die Da-
tenwissenschaftler gewissermafen in Hand-
arbeit erstellen, so wie es heute der Fall ist,
werden auBBerdem in groBem Umfang automa-
tisierte maschinelle Lernansdtze zum Einsatz
kommen. Sie werden kontinuierlich Modelle
generieren und aktualisieren, um Reaktionen
auf Angebote, das Verhalten von Kunden und
die Ergebnisse von Prozessen vorherzusagen.
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