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Zusammenfassung 

Die neue Welt ist intuitiv und leicht. Die Toleranz der Kunden gegenüber Umständlichkeit und Intransparenz sinkt. Andere 
Branchen bemühen sich schon heute darum, Kundenbedürfnisse jenseits der Industriegrenzen zu erkennen und zu 
bedienen. Erfahrungen, die Kunden in der digitalen Welt in anderen Branchen machen, prägen zunehmend ihre 
Erwartungen auch an Versicherungsunternehmen. Dies stellt die Assekuranz vor enorme Herausforderungen, da sie oft 
noch eher produktorientiert als kundenzentriert agiert. Der vorliegende Symposiumsband fasst die Kernaussagen der 
Fachvorträge des 20. Kölner Versicherungssymposiums zusammen. Es werden Ansätze von Versicherungsunternehmen 
vorgestellt, die sich schon heute darum bemühen, Kundenorientierung zu verbessern und positive Kundenerlebnisse zu 
ermöglichen. 

 
Abstract 

Today’s world is intuitive and simple. Customers do not accept inconvenience and lack of transparency any longer. Some 
industries are already striving for identifying and fulfilling customer needs beyond their traditional industry borders. 
Experiences made by customers in these industries have an impact on customer expectations towards insurance 
companies. This is an enormous challenge for the insurance industry as it is still acting in a more product-oriented way than 
with a focus on the customer. The proceedings give a summary of the talks of the 20th Cologne Insurance Symposium. It 
presents approaches of German insurance companies that are already striving for improvement of customer orientation 
and positive customer experiences. 
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III 
 

 Vorwort 

 

Am 5. November 2015 fand das 20. Kölner Versicherungssymposium statt, das diesmal von der 
Forschungsstelle Versicherungsmarkt zum Thema „Sozialisiert durch Google, Apple, Amazon, 
Facebook und Co. – Kundenerwartungen und –erfahrungen in der Assekuranz“ gestaltet 
wurde. 

Die neue Welt ist intuitiv und leicht. Die Toleranz der Kunden gegenüber Umständlichkeit und 
Intransparenz sinkt. Andere Branchen bemühen sich schon heute darum, Kundenbedürfnisse 
jenseits der Industriegrenzen zu erkennen und zu bedienen.  

Erfahrungen, die Kunden in der digitalen Welt in anderen Branchen machen, prägen zuneh-
mend ihre Erwartungen auch an Versicherungsunternehmen. Dies stellt die Assekuranz vor 
enorme Herausforderungen, da sie oft noch eher produktorientiert als kundenzentriert agiert.  

Im Rahmen des Symposiums wurden Ansätze von Versicherungsunternehmen vorgestellt, die 
sich schon heute darum bemühen, die Kundenorientierung zu verbessern und positive Kun-
denerlebnisse zu ermöglichen. 

Der vorliegende Symposiumsband fasst die Kernaussagen der Fachvorträge des 20. Kölner 
Versicherungssymposiums zusammen. 

Mein Dank gilt allen Referenten und Autoren, die durch ihre interessanten Vorträge und Texte 
zum Erfolg der Veranstaltung beigetragen haben, und den vielen Helfern, die für einen rei-
bungslosen Ablauf am Tag des Symposiums gesorgt haben. Besonders danke ich Frau Brigitte 
Brettschneider und Frau Monika Linden, die bei der Organisation des Symposiums mitgewirkt 
haben. 

 

 

 

Köln, Januar 2016      Michaele Völler 
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1 Der Kunde in der digitalen Welt 

Professorin Dr. Michaele Völler 
Leiterin der Forschungsstelle Versicherungsmarkt am ivwKöln 
 
Der Begriff „Digitalisierung“ ist derzeit eines der häufigsten Schlagwörter in der Versiche-
rungsbranche. Kaum ein Tag vergeht, ohne dass auf neue Veröffentlichungen, Studien o-
der Kongresse zu diesem Thema verwiesen wird. Als Branche mit einem immateriellen Pro-
dukt und als daten- und wissensbasierte Disziplin ist die Assekuranz prädestiniert für Digi-
talisierung [vgl. Müller-Peters/Völler 2014a, S. 331].  

Der ursprüngliche Begriff aus der Datenverarbeitung steht lediglich für die „Überführung 
von Informationen von einer analogen in eine digitale Speicherung“ (engl: digitizing) 
[Hess 2014] – und in diesem Sinne ist die Versicherungswirtschaft schon lange digital. 

In der neueren Interpretation umfasst der Begriff Digitalisierung auch den Änderungspro-
zess aufgrund der verstärkten Nutzung digitaler Möglichkeiten, der bei den Konsumenten 
zu neuen Arbeits- und Handlungsweisen sowohl im Berufs- als auch im Privatleben führt 
(engl. digitalization) [vgl. Hess 2014].  

Beleuchtet man den Kunden in der digitalen Welt, so sind also nicht nur die neuen tech-
nologischen Möglichkeiten, sondern auch die veränderten Kundenerwartungen und das 
veränderte Kundenverhalten zu untersuchen. Die Digitalisierung liefert hierbei beson-
dere Chancen in den drei Kernbereichen „Processes“, „Analytics“ sowie „Experience“. 

5


Pr

of
. D

r. 
M

ic
ha

el
e 

Vö
lle

r 2
01

5

Forschungsstelle Versicherungsmarkt

Die Digitalisierung liefert besondere Chancen in den drei 
Kernbereichen Processes, Analytics und Experience.

Digitalisierung
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Services

Wert & 
Interaktion

Quelle: Forschungsstelle Versicherungsmarkt, ivwKöln

 

Abb. 1: Die drei Pole der Digitalisierung 
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Die Industrialisierung im Sinne einer möglichst hohen Automatisierung stellt den bekann-
ten Kern im Bereich „Processes“ dar. Sie strebt effiziente, schlanke, schnelle und möglichst 
fehlerresistente Prozesse an, die repetitive manuelle Standardarbeiten ohne tiefere Wert-
schöpfung vermeiden. Diese Form der Effizienzsteigerung (innerhalb der Häuser) wird in 
der deutschen Assekuranz schon seit Jahren verfolgt.  

Die digitale Welt bietet aber zusätzliche Chancen im Sinne der Effektivität: Die neuen Tech-
nologien können für neue (digitale) Zusatzservices vom Unternehmen zum Kunden hin 
genutzt werden, die einen erlebbaren Mehrwert bieten. Es gilt zudem, digitale Schnittstel-
len für elektronische „(Self-)Services“ zu schaffen, die vom Kunden als wertvoll und nütz-
lich wahrgenommen werden. 

Im Bereich „Analytics“ besteht die Herausforderung darin, den Kunden auf Basis der ver-
fügbaren Daten besser zu verstehen, und zwar sowohl in Risikoprofilen und Präferenzen 
als auch in Bedarfen und Vertriebschancen. Dies erfordert ein systematisches Sammeln, 
Pflegen und Verarbeiten von Daten, um einerseits den Kunden bestmöglich zufriedenstel-
len zu können und andererseits zugleich die wirtschaftlich sinnvollste Option auszuwäh-
len. Die digitalen Giganten setzen hierzu bereits Big Data sowie Echtzeitanalysen und  
-prognosen ein und passen so ihre Angebote optimal auf den einzelnen Kunden an, wäh-
rend die meisten Versicherer heute nicht einmal das Potenzial ihrer internen Daten im 
Sinne von „Small Data“ ausschöpfen. 

Im Bereich „Experience“ bieten sich durch die Digitalisierung neue Chancen bezüglich 
Kundenorientierung und Interaktion. Die Kundenerfahrung wird dadurch geprägt, wie 
hoch der vom Kunden wahrgenommene Wert ist, aber auch wie häufig eine (positive) In-
teraktion stattfindet. Aufgrund der Natur der heutigen Versicherungsprodukte und –ser-
vices findet allerdings bislang nur selten überhaupt irgendeine Interaktion statt. Digitale 
Zusatzservices eröffnen die Möglichkeit, das Produkt positiv erlebbar zu machen. 

Bei der Verbesserung der Kundenerlebnisse geht es im Kern um das alte Konzept des Kun-
denbeziehungsmanagement (engl. Customer Relationship Management, CRM). Hippner 
und Wilde definieren CRM als „kundenorientierte Unternehmensstrategie, die mit Hilfe 
moderner Informations- und Kommunikationstechnologien versucht, auf lange Sicht pro-
fitable Kundenbeziehungen durch ganzheitliche und individuelle Marketing-, Vertriebs- 
und Servicekonzepte aufzubauen und zu festigen.“ [Hippner/Wilde 2002, S. 6ff] 

Neu sind die technologischen Möglichkeiten und der Grad der Individualisierung, mit de-
nen CRM in der heutigen Zeit betrieben werden kann. Durch gute „Analytics“ erreicht man 
ein besseres Kundenverständnis, so dass die Kundenorientierung optimiert und Marke-
ting-, Vertriebs- und Servicekonzepte individualisiert auf den Kunden abgestimmt werden 
können. Moderne Informations- und Kommunikationstechnologien bieten eine Fülle an 
neuen Chancen, den Kunden besser kennenzulernen und mit ihm zu interagieren. Bei-
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spielsweise gestatten Social Media nicht nur die Interaktion und den Dialog mit den Kun-
den, sie verlangen sie sogar, während im „Web 1.0“ noch eine Einweg-Kommunikation im 
Sinne der Bereitstellung einer „digitalen Broschüre“ über die Website stattfand [vgl. Völler 
2012, S. 4]. 

Nimmt man die Perspektive des Durchschnittskunden ein, so sind überzeugende Kun-
denerfahrungen (engl. customer experiences) und Interaktionen noch immer Stiefkinder 
in der Versicherungsbranche. 
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Forschungsstelle Versicherungsmarkt

Customer Experience and Interaction – noch 
immer ein Stiefkind in der Versicherungsbranche!

Digitalisierung

Experience

AnalyticsProcesses

 

Abb. 2: Kundenerfahrungen und Interaktion in der Assekuranz 

Dies ist nicht erstaunlich, wenn man sich die Natur des Produkts vor Augen hält: Eine Ver-
sicherung ist ein in die Zukunft gerichtetes Leistungsversprechen. Das Produkt ist damit 
zwar leicht zu digitalisieren, bietet aber kaum Anlässe zur Kundeninteraktion. 
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Zukunft gerichtetes
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Versicherungen sind prädestiniert für Digitalisierung, 
haben aber das Handicap geringer Kundeninteraktion.

leicht zu 
digitalisieren

kaum Kunden-
interaktion

 

Abb. 3: Das Produkt „Versicherung“ 



 

 

- 12 - 
 

Die Produkte mögen aus Sicht der Versicherungsunternehmen, insbesondere der Pro-
duktmanager und Aktuare, durchaus große Werte für den Kunden bieten. Der Kunde 
nimmt diese aber in der Regel gar nicht wahr. Auf dem Weg zur Arbeitsstätte erlebt er mit 
„Freude am Fahren“ sein Auto, spürt aber gewöhnlich nicht seine Kfz-Versicherung. Bei 
einigen Direktversicherern mag der Abschluss der Versicherung mittlerweile recht einfach 
und intuitiv gestaltet sein, nach der Kaufentscheidung erleidet das Produkt aber auch hier 
das Schicksal ausbleibender Kundeninteraktion. Nur ein Bruchteil der Versicherten erlebt 
einen Schadenfall, in dem die möglicherweise durchaus großartigen Schadenservices Be-
geisterung auslösen können. So beschränkt sich die erlebte Interaktion bei den meisten 
Kunden auf den jährlichen Erhalt und das Bezahlen der Beitragsrechnung - was offensicht-
lich nicht zu erhöhter Kundenzufriedenheit führt. 

9


P

ro
f. 

D
r. 

M
ic

ha
el

e 
V

öl
le

r 2
01

5

Forschungsstelle Versicherungsmarkt

Die "digitalen Giganten" bedienen beide Hebel: 
Den Wert für den Kunden und die Frequenz der Interaktion.

Frequenz der 
Interaktion

Wert für 
Kunden

niedrig hoch

hoch

niedrig

Dauerhafte Begeisterung beim Kunden hat zwei Treiber:
Den Wert für den Kunden und die Frequenz der Interaktion.

Quelle: Forschungsstelle Versicherungsmarkt, ivwKöln

Wow!

 

Abb. 4: Die beiden Treiber für Begeisterung 

Dauerhafte Begeisterung beim Kunden hat also zwei Treiber: Den Wert für den Kunden 
und die Frequenz der Interaktion. Beim Wert geht es dabei wie oben bereits erläutert um 
den vom Kunden wahrgenommenen Wert, der sowohl das „Wie?“ als auch das „Was?“ be-
trifft.  

Aufgrund der derzeitigen Produkt- und damit Interaktionsgestaltung liegt die Assekuranz 
eher im roten Bereich mit niedriger Kontaktfrequenz und wenig spürbaren Werten. Bei ei-
nigen Versicherern gibt es durchaus überzeugende Erlebnisse in einzelnen Transaktionen, 
z. B. im Abschlussprozess bei den Direktversicherern oder im Schadenfall bei Versicherern 
mit einem umfassenden Schadenservice, jedoch erfährt nur ein Bruchteil des Gesamtbe-
standes aufgrund der geringen Ereignishäufigkeit pro Kunde und Jahr diese Werte. Somit 
ist die Versicherungswirtschaft in der Frequenz-Wert-Matrix (in Abb. 4) eher links im roten 
oder allenfalls im gelben Bereich verortet. 

Die „digitalen Giganten“ wie Google, Apple, Amazon und Facebook bedienen hingegen 
beide Hebel, den Wert für den Kunden und die Frequenz der Interaktion. Unter massiver 
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Datennutzung schaffen sie es, möglichst viel Wert zu bieten, der möglichst häufig vom 
Nutzer abgerufen wird. Hierzu entwickeln sie ihre Dienste fortlaufend weiter.  

Beispielsweise startete Google als eine besonders intuitive, leicht zu bedienende und für 
den Nutzer wertschaffende textbasierte Suchmaschine – und bewegte sich schon damit 
eher im grünen Bereich der Matrix. Google erweiterte dann das Angebot um eine Such-
funktion zu Orten (Google Maps). Dieser Dienst wurde sukzessive durch die Anreicherung 
des Suchergebnisses um Bilder (bis hin zu Google Streetview), durch die Ergänzung einer 
Navigationsfunktion zum gesuchten Ort und schließlich Echtzeit-Verkehrslage-Progno-
sen, die in der Navigation durch Einfärbungen der Straßen dargestellt werden („Verkehrs-
lage-Layer“), weiter in seinem Wert für den Kunden und hinsichtlich der Nutzungsfrequenz 
optimiert. Googles Verkehrslage-Prognosen decken das ganze Straßennetz und nicht nur 
Autobahnen und ausgewählte Schnellstraßen ab und sind in der Regel aktueller und ge-
nauer als die Informationen aus dem Verkehrsfunk. So kann der Nutzer täglich den güns-
tigsten Weg zu seiner Arbeitsstelle oder einem anderen Ziel wählen oder auch die Abfahrt 
noch herauszögern, wenn er aufgrund der Einfärbungen seiner Route bei Google Maps 
Navigation von einer angespannten Verkehrslage erfährt.  

Dies gelingt nur unter massiver Nutzung von Daten. Für die Verkehrslage-Prognosen wer-
den beispielsweise die aktuellen Bewegungsmuster von (Android-)Smartphones erfasst 
und ausgewertet. Zudem werden individuelle Daten des Nutzers einbezogen, um den 
Dienst möglichst gut auf seine Bedürfnisse auszurichten, z. B. bei der Autovervollständi-
gung von Orten im Suchfenster, bei denen der eigene Suchverlauf oder die eigenen Orts-
daten berücksichtigt werden. 

Besonders gute Werte verlangen ein besonders gutes Verständnis des Kunden in seinen 
Präferenzen, Bedürfnissen und Verhaltensmustern. Langanhaltende „Wow-Effekte“ ent-
stehen dort, wo der Wert im „Wie?“ und „Was?“ hochfrequent bewiesen wird.  
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Die "digitalen Giganten" bedienen beide Hebel: 
Den Wert für den Kunden und die Frequenz der Interaktion.

Frequenz der 
Interaktion

Wert für 
Kunden

niedrig hoch

hoch

niedrig

Quelle: Forschungsstelle Versicherungsmarkt, ivwKöln

Übrigens: Wert 
mittels massiver 
Datennutzung!

 

Abb. 5: Die digitalen Giganten in der „Frequenz-Wert-Matrix“ 



 

 

- 14 - 
 

Dass dies in der Assekuranz noch nicht gut gelingt, zeigt sich im Net Promoter Score (NPS). 
Der NPS ist ein etabliertes Instrument zur Messung der Weiterempfehlungsbereitschaft 
von Kunden, das von Frederick Reichheld erstmals 2003 im Harvard Business Review ver-
öffentlicht wurde [vgl. Reichheld 2003].  

Zur Erhebung des NPS wird Kunden zunächst die einfache Frage gestellt: „Auf einer Skala 
von 0 bis 10, wie wahrscheinlich ist es, dass Sie dieses Unternehmen einem Freund oder 
Kollegen weiterempfehlen?“ Wählt ein Kunde als Antwort den Wert 9 oder 10 („äußerst 
wahrscheinlich“), so zählt er zu den „Promotoren“, die vom Unternehmen überzeugt sind 
und daher eine starke Kundenbindung und -zufriedenheit aufweisen. Die Befragten, die 
lediglich mit 7 oder 8 antworten, werden als „passiv Zufriedene“ interpretiert, während alle 
anderen (mit Antwort 0 bis 6) als „Detraktoren“ (Kritiker) eingestuft werden. Der NPS gibt 
die Differenz zwischen dem Anteil der Promotoren und dem Anteil der Detraktoren unter 
den Befragten an und kann somit zwischen -100 Prozent und +100 Prozent liegen [vgl. 
Reichheld/Seidensticker 2006, S. 29-30].  

Nach einer Bain-Studie lag im Jahr 2014 der (Relationship-)NPS im Schnitt der deutschen 
Sachversicherer bei nur 1 % und in der Lebensversicherung sogar bei -17 % [vgl. Bain & 
Company 2014, S. 5]. Versicherungsunternehmen gelingt es offensichtlich heute noch 
nicht, die Kunden zu begeistern. Das Problem ist hierbei nicht (nur), dass es keine überzeu-
genden digitalen Erfahrungen gibt, sondern dass aufgrund der Natur des Produkts Erfah-
rungen generell ausbleiben. 

Der Transaktions-NPS, der nach spezifischen Anlässen oder Geschäftsvorfällen, also nach 
Interaktionen erhoben wird, ist in der Assekuranz für viele Unternehmen deutlich besser 
[vgl. Bain & Company 2014, S. 7]. Eine Herausforderung besteht für die Versicherer also 
darin, ihr Produkt häufiger erfahrbar zu machen – und dabei können digitale Zusatzser-
vices helfen. 

11


P

ro
f. 

D
r. 

M
ic

ha
el

e 
V

öl
le

r 2
01

5

Forschungsstelle Versicherungsmarkt

Interaktion niedrig – NPS niedrig

Die Erfahrungen in der deutschen Assekuranz 
sind aus Kundensicht nicht überzeugend.

Quelle: Bain & Company: Deutscher Versicherungsreport 2014, S. 5

Problem in der Assekuranz:
"general experience" = Ø

 

Abb. 6: NPS in der Sachversicherung 
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Der NPS-Ansatz folgt dem Grundgedanken der klassischen Wirkungskette der Kundenbin-
dung, nach der eine hohe Weiterempfehlungsbereitschaft bedingt, dass der Empfeh-
lungsgeber überzeugt, loyal und hochzufrieden ist [vgl. Homburg/Bruhn 2013, S. 10]. 

Kundenzufriedenheit entsteht nach dem C/D-Paradigma, wenn die Erwartungen des Kun-
den hinsichtlich eines Produkts oder einer Dienstleistung, also die Soll-Leistung, durch 
seine tatsächlichen Erfahrungen, also die Ist-Leistung, zumindest erfüllt (engl. „confirma-
tion“, Soll = Ist) oder übertroffen werden (engl. „positive disconfirmation“, Soll < Ist) [vgl. 
Homburg 2012, S. 20f]. 

Das Erwartungsniveau ist dabei kundenindividuell und auch veränderlich im Zeitverlauf. 
Es hängt von den persönlichen Bedürfnissen, den bisherigen Erfahrungen mit diesem und 
vergleichbaren Anbietern, der unmittelbaren Kommunikation des Unternehmens und sei-
ner Service- und Vertriebsmitarbeiter sowie der mittelbaren Kommunikation im persönli-
chen Umfeld des Kunden ab [vgl. Niewerth/Thiele 2014, S. 35]. 

12


P

ro
f. 

D
r. 

M
ic

ha
el

e 
V

öl
le

r 2
01

5

Forschungsstelle Versicherungsmarkt

Kunden werden durch GAAF & Co. sozialisiert.

Erwartungen (Soll) Erfahrungen (Ist)≤

Das C/D-Paradigma

 

Abb. 7: „Confirmation“ nach dem C/D-Paradigma 

Es ist davon auszugehen, dass auch die Erfahrungen aus anderen Branchen die Erwartun-
gen prägen. Somit verschärft sich das C/D-Paradigma in der heutigen Zeit, da die Kunden 
durch Google, Amazon, Apple und Facebook sozialisiert werden. Die Welt der digitalen 
Giganten ist intuitiv und leicht und bietet dem Nutzer hochfrequent wahrnehmbare be-
sondere Werte. 

Erfüllten Versicherungen zuvor mit ihren erbrachten Leistungen möglicherweise noch die 
Erwartungen der Versicherungsnehmer und stellten sie damit zufrieden, so kann dasselbe 
Leistungsniveau nun zu Unzufriedenheit führen, weil sich der Vergleichsstandard erhöht. 
Die Erwartungen an Aspekte wie Service-Level, Usability, Transparenz und individuell 
wahrnehmbare Werte übertragen sich auch auf die Assekuranz. Es besteht also Hand-
lungsbedarf, um weiterhin Kundenzufriedenheit zu erreichen. 
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Quelle: Forschungsstelle Versicherungsmarkt, ivwKöln

Kunden werden durch GAAF & Co. sozialisiert: 
Die GAAF-Welt ist intuitiv und leicht und bietet Werte.

Erfahrungen (Ist)

>

Das C/D-Paradigma wird in der GAAF-Welt verschärft.

Erwartungen (Soll)

 

Abb. 8: „Negative Disconfirmation“ nach dem C/D-Paradigma 

Dass es tatsächlich schon Bemühungen in der Versicherungswirtschaft gibt, Kundenerfah-
rungen zu verbessern, zeigen die in diesem Symposiumsband vorgestellten Praxisbei-
spiele der Gastreferenten aus Deutschland sowie die nachfolgenden Beispiele aus anderen 
Ländern. 

Der Krankenversicherer Oscar, der 2012 in den USA gegründet wurde und derzeit in aus-
gewählten Regionen von New York, New Jersey, Kalifornien und Texas1 tätig ist, strebt da-
nach, unter Einsatz neuer Technologie sämtliche Erfahrungen mit Krankenversicherungen 
zu vereinfachen2. Dies zeigt sich schon beim Angebots- und Antragsprozess, der nach dem 
Vorbild der einfachen und intuitiven Google-Suche sehr übersichtlich lediglich fünf Para-
meter des Kunden abfragt, um ein Angebot zu erstellen (vgl. Abb. 9).  

Er arbeitet aber nicht nur an der Nutzerfreundlichkeit und Transparenz des Online-Ange-
bots und -Antrags („Wie?“), sondern bietet erste wertschaffende Zusatzservices wie bei-
spielsweise eine kostenfreie 24-Stunden-Ärzte-Hotline (Smartphone-Dienst „Doctor on 
Call“), eine Online-Suche zu Ärzten, Krankenhäusern und Medikamenten in einer gewähl-
ten Postleitzahlen-Region sowie einen smartphone-basierten Schrittezähler („Wie?“ und 
„Was?“). Hierdurch wird Oscar jeden Tag erlebbar. 

                                                           
1 Stand November 2015, vgl. https://www.hioscar.com/about [Zugriff am 3.11.2015] 
2 Vgl. “We’re using technology to simplify the entire health insurance experience“, https://www.hi-
oscar.com/about [Zugriff am 3.11.2015] 
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Bsp. 1: Usability zählt. Intuitiv und leicht. Keine 
Toleranz gegenüber Umständlichkeit und Intransparenz.

Quelle: www.hioscar.com [Zugriff am 2. Mai 2015]

 

Abb. 9: Der US-amerikanische Krankenversicherer Oscar 

Die Gründer des US-amerikanischen Unternehmens „The Climate Corporation“3, zwei 
frühere Google-Mitarbeiter, entwickelten auf Basis umfangreicher historischer Wetterda-
ten ein überlegenes Wetterprognosemodell. Unter Ausnutzung der aus Big Data gewon-
nenen Einsichten über lokale Wetterverhältnisse schufen sie eine neuartige Ernteausfall-
versicherung, die Farmern hochindividualisierten Versicherungsschutz für einzelne Felder 
unter Berücksichtigung der Produktionsziele und der lokalen Wetterrisiken bietet.  

Im Schadenfall sind die Vorteile ihres ausgeklügelten Datenmodells noch stärker erlebbar. 
Durch die tägliche Erfassung von Daten in einem feinmaschigen Geonetz in den USA lie-
gen der Climate Corporation stets detaillierte aktuelle Informationen über lokale Wetter-
verhältnisse vor. Somit kann die Schadenregulierung besonders schlank und zufrieden-
stellend für den Kunden erfolgen, da das Unternehmen letztlich schon von einem wetter-
bedingten Schaden weiß, bevor er gemeldet wird. [vgl. Funk 2014] 

Das Versicherungsprodukt an sich bietet durch den hohen Individualisierungsgrad und 
die unkomplizierte schnelle Schadenregulierung bereits besondere Werte für den Kunden. 
In der Frequenz-Wert-Matrix (vgl. Abb. 4) läge die Climate Corporation damit dennoch zu-
nächst nur im oberen linken Bereich. 

Tatsächlich hat sie für amerikanische Farmer sogar den Sprung in den grünen Bereich ge-
meistert, indem sie einen täglich erlebbaren, mit dem Unternehmen verknüpften Zusatz-
service schuf: Sie bindet die Erkenntnisse aus ihrem anspruchsvollen Datenmodell in eine 
                                                           
3 Vgl. https://climate.com [Zugriff am 4. November 2015]; 2006 gegründet als Weatherbill, 2011 umfirmiert 
in The Climate Corporation 
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entscheidungsunterstützende Anwendung ein, die Farmer für die tägliche Optimierung 
ihrer Farmarbeiten einsetzen können. Damit bietet sie einen hochfrequent erfahrbaren 
Nutzen, sowohl im „Wie?“ als auch im „Was?“, den der Versicherungsnehmer mit dem Ver-
sicherungsprodukt bzw. der Versicherungsmarke in Verbindung bringt. 
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Quelle: www.climate.com [Zugriff am 2. Mai 2015]Quelle: www.climate.com [Zugriff am 2. Mai 2015 
und 4. November 2015]

Bsp. 2: Damit die Kunden eine gute "digital experience" 
erleben können, muss überhaupt eine "experience" stattfinden.

 

Abb. 9: Der (frühere) Ernteversicherer The Climate Corporation 

Nach den Anfängen in der Verzahnung von Big Data, Datenanalysen und Versicherungen 
für Farmer entwickelte sich die Climate Corporation immer mehr zum Anbieter im Bereich 
der Präzisionslandwirtschaft. Bereits im Oktober 2013 wurde die Übernahme durch die 
Monsanto Company, einem führenden Unternehmen für technologiebasierte Lösungen 
und Landwirtschaftsprodukte, angekündigt.4  

Am 31. Juli 2015 veröffentlichte die Climate Corporation schließlich, dass sie das komplette 
Versicherungsgeschäft an AMTrust Financial Service verkauft.5  Die früheren Zusatzser-
vices, nämlich die entscheidungsunterstützenden Anwendungen, bietet sie Farmern wei-
terhin unter der neuen Marke Fieldview an. Sie konzentriert sich aber nun in ihrem Kern-
geschäft auf Präzisionslandwirtschaft. Der frühere Produktkern Versicherung wurde abge-
stoßen und durch die ehemaligen Zusatzservices ersetzt. 

Es stellt sich die Frage, ob die Entwicklung der Climate Corporation symptomatisch für die 
Versicherungsbranche sein könnte: Sobald man einen hochfrequent erfahrbaren und 

                                                           
4 Vgl. Pressemeldung vom 2. Oktober 2013 der Monsanto Corporation, http://news.monsanto.com/press-
release/corporate/monsanto-acquire-climate-corporation-combination-provide-farmers-broad-suite [Zu-
griff am 4. November 2015] 
5 Vgl. Pressemeldung vom 31. Juli 2015 von The Climate Corporation, https://www.climate.com/com-
pany/press-releases/climate-sells-crop-insurance-to-amtrust/ [Zugriff am 4. November 2015] 
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wertvollen Zusatznutzen für den Kunden gefunden hat, ist dieser letztlich interessanter 
und profitabler als das alte Kerngeschäft in Versicherungen. 

 

Abb. 10: The Climate Corporation mit der neuen Produktmarke Fieldview6 

Ein drittes Beispiel, wie Versicherer für hochfrequent wahrnehmbare Werte sorgen, 
stammt aus Südafrika. Dort bietet Momentum mit Multiply7 (ebenso wie Discovery mit Vi-
tality8) ein Wellness- und Prämien-Programm als Zusatz zur klassischen Krankenversiche-
rung.  

Die Kunden werden zu einer gesünderen Lebensweise incentiviert, indem sie beispiels-
weise Prämien für den Einkauf gesunder Lebensmittel in kooperierenden Geschäften, für 
Aktivitäten in angeschlossenen Fitnessstudios und für nachgewiesene, gute Gesunds-
heitsdaten bei medizinischen Checks erhalten. Zudem erhalten sie Rabatte auf die Ange-
bote kooperierender Unternehmen aus verschiedensten Bereichen wie etwa „Fitness & 
Sport“, „Food & Clothing“ oder „Lifestyle“. 

                                                           
6 https://climate.com [Zugriff am 4. November 2015] 
7 https://www.momentum.co.za/for/you/multiply [Zugriff am 2. November 2015] 
8 https://www.discovery.co.za/portal/individual/vitality-home [Zugriff am 14. November 2015] 
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Somit ergeben sich im Alltag der Kunden vielfältige positive Kontakte mit Multiply. Zudem 
wandelt sich der Krankenversicherer von einem reinen Kostenerstatter zu einem echten 
Gesundheitshelfer. Klassische Krankenversicherungen treten für den Versicherten in erster 
Linie in Erscheinung, sobald ein gewisser Gesundheitszustand unterschritten wird, also 
nachdem eine schlechte Situation eingetreten ist.  

Das Programm Multiply wirkt hingegen oberhalb der Linie dieses kritischen Gesundheits-
zustands (vgl. Abb. 11): Der Kunde erhält Hinweise und Hilfestellungen, wie er seinen Ge-
sundheitszustand und sein Wohlgefühl verbessern kann. Verhaltensbedingte Einbrüche 
im Gesundheitszustand werden vermieden, andere Krankheitsfälle sind durch den verbes-
serten Allgemeinzustand in der Regel leichter zu therapieren. Multiply verändert den Fo-
kus somit von dem, was schlecht ist, auf das, was gut für den Kunden ist.  

Dieser Wert wird offensichtlich von den Mitgliedern wahrgenommen: Die Zufriedenheit 
der Multiply-Kunden drückt sich nach Aussage einer Führungskraft von MMI International 
in einer signifikant höheren Kundenbindung aus. Der Vorteil besteht also nicht nur in den 
Einsparungen bei den Leistungsausgaben auf Seiten des Unternehmens, sondern führt zu 
hochfrequent erlebten Werten auf Seiten der Kunden. 

 

Abb. 11: Der südafrikanische Versicherer MMI und sein Programm „Multiply“ 

Für die Entwicklung solcher Produkte und Services ist ein „Out oft he box“-Denken erfor-
derlich, da die wahren Bedürfnisse des Kunden außerhalb der traditionellen Industriegren-
zen liegen [vgl. Heuskel 1999, S. 30f]. Kein Kunde hat das originäre Bedürfnis, ein Versiche-
rungsprodukt zu kaufen. Er sucht nach Mobilität und braucht hierfür neben einem Fahr-
zeug auch Komponenten wie eine Finanzierung, eine Pflichtversicherung und ein Naviga-
tionssystem. Nicht die Kostenerstattung für Ärzte und Heilmittel, sondern die damit wie-
dererlangte Vitalität ist das primäre Bedürfnis eines Krankenversicherten. Ein Farmer ver-
spürt nicht das originäre Verlangen nach einer Ernteversicherung, sondern will seinen 
Farmalltag und seine Farmerträge optimieren.  
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Die Assekuranz muss sich also von ihrem Produktfokus lösen und alte Grenzen durchbre-
chen, sowohl was das „Wie?“ angeht (wie etwa beim intuitiven und leichten Zugang zu 
Oscar und der mühelosen Schadenregulierung bei The Climate Corporation), als auch was 
das „Was?“ angeht.  

Die Herausforderung besteht darin, die Kundenzentrierung und damit den Wert für den 
Kunden zu verbessern. Hierfür sind zunächst die echten Bedürfnisse zu erkennen, um dann 
wertbringende Services mit dem "traditionellen" Produkt zu verknüpfen oder „Bisoziatio-
nen“ zu erfinden [vgl. Müller-Peters/Völler 2014b, S. 16]. 
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Farm-
Optimierung

Mobilität

Vitalität

Eigentlich ein alter Hut: Versicherungen sind 
kein originäres Bedürfnis von Kunden… 

Versicherungs-
industrie

Automobil-
industrie

Banken

Fitness-
industrie

Pharma-
industrie

Agrar-
industrie

Angelehnt an: Dieter Heuskel: Wettbewerb jenseits von Industriegrenzen: Aufbruch zu neuen Wachstumsstrategien, Campus Verlag Juni 1999, S. 32

Bedürfnisse liegen jenseits der traditionellen Industriegrenzen!

Anforderung: Alte Grenzen durchbrechen, 
sowohl beim "Wie?" als auch beim "Was?"

 

Abb. 12: Bedürfnisse jenseits der alten Industriegrenzen 

Auch die digitalen Giganten haben meist außerhalb ihres Kerngeschäfts weitergedacht. 
Google, Apple und Amazon haben sich deutlich weiterentwickelt und damit Wachstum 
durch Veränderung erreicht. 

Die frühere Suchmaschine Google setzt alles daran, zu verstehen, wie und wo der Kunde 
ist, um ihm dann als überlegener Helfer im Alltag zu begegnen. Um den Wert für den Kun-
den zu maximieren, nutzt Google natürlich seine besondere Daten- und Analyseexpertise, 
experimentiert aber auch und besitzt dabei den Mut, dass Initiativen misslingen oder 
(noch) keine soziale Akzeptanz finden (wie beispielsweise 2014 Google Glasses).  

Auch der frühere PC-Hersteller Apple strebt nach einem tiefen Kundenverständnis, um 
dem Kunden das Alltagsleben leicht und schön zu machen. Apple ist heute ein überlege-
ner Alltagshelfer, der zudem stark auf Emotionen setzt.  
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Der frühere Buchhändler Amazon versucht zu verstehen, was dem Kunden gefällt und 
nützt, um ihm dann den Kauf durch individualisierte Empfehlungen und Online-Bewer-
tungen zu erleichtern. Er wird damit zum Ratgeber und Rundum-Versorger mit einer Pro-
duktpalette, sie sich schon lange nicht mehr auf Bücher beschränkt. 

Facebook nutzt digitale Chancen zur Beziehungspflege und Selbstdarstellung und hat 
dem heutigen „Sharing“ in der Breite Impuls gegeben. Das Wachstum ist aber nicht so 
deutlich wie bei den anderen digitalen Giganten auf eine Weiterentwicklung der Kernidee 
zurückzuführen. Facebook hat als „digitale Gartenparty“ begonnen und ist es letztlich 
heute noch. 

 

Abb. 14: Wachstum durch Veränderung 

Für die Versicherungswirtschaft ist ein Wechsel von der Produktorientierung zur Kunden-
zentrierung zwingend. Es gilt, den Kunden besser zu verstehen und seine (nicht nur digi-
talen) Erfahrungen zu verbessern, sowohl im Wert als auch besonders in der Frequenz. Wie 
bei den großen digitalen Giganten wird ein besonderer, individualisierter und erlebbarer 
Wert für den Kunden sehr sicher eine stärkere Datennutzung erfordern. Andernfalls hinken 
das Kundenverständnis und damit die Wertarchitekturen der Assekuranz stets den ande-
ren Branchen hinterher. Wert vom Kunden für das Unternehmen im ökonomischen Sinne 
kann man dauerhaft nur erhalten, wenn man Wert für den Kunden bietet. 
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Digitalisierung

Experience

AnalyticsProcesses

Altes Spiel: Stelle den Kunden in den Mittelpunkt…
Neue Regel: … und zwar so wie die "Digital Giants" es tun.

Folge dem GAAF-Ansatz!
• Kundenzentrierung
• Datennutzung für erleb-

baren Wert für den Kunden
• Out-of-the-box: 

Mut zu Veränderungen
Frequenz der 

Interaktion

Wert 
für 
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hoch

niedrig

Wow!

 

Abb. 15: Herausforderung für die Versicherungswirtschaft 

Der Blick über die traditionellen Industriegrenzen hinaus erfordert allerdings Mut. Die Ge-
staltung von neuen Werten bedingt eine gewisse Experimentierfreudigkeit und Kultur des 
Scheiterns sowie Innovationskraft. Gelänge der Versicherungsbranche, dies anzugehen 
und tatsächlich hochfrequent erlebbare Werte zu bieten, so wäre das ein wichtiger Schritt 
im Kampf um die Kundenschnittstelle, die neue (teils branchenfremde) Anbieter zu beset-
zen versuchen.  
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2 Dreiklang im CRM – Drei Gewinner!? 

Dr. Thomas Zabel 
Bereichsleiter Markt- und Kundenanalysen, LVM Versicherung 
 
Ist es möglich im Kundenbeziehungsmanagement alle Seiten – den Kunden, den Vermitt-
ler und auch das Versicherungsunternehmen – zufrieden zu stellen? Oder stehen die un-
terschiedlichen Ziele im Widerspruch? 

 

Abb. 1: Kundenbeziehungsmanagement – ein Gewinn für alle Beteiligte? 

Betrachtet man den Kunden, so möchte dieser vertrauensvoll und ganzheitlich beraten 
werden. Versicherungstechnische Inhalte sollten dem Kunden so vermittelt werden, dass 
er sie auch versteht und die konkreten Leistungen aufgezeigt bekommt. Der Kunde 
möchte nicht wissen, was nicht mit einem Produkt versichert ist, sondern was versichert 
ist. Faire Preise bei Absicherung von Risiken, realistische Renditen bei Finanzprodukten bei 
überschaubarem Risiko, transparente Produkte, Unterstützung und Beistand im Schaden-
fall und generell ein offenes Ohr gehören zu den Erwartungen, die ein Kunde an den Ver-
mittler bzw. an das Versicherungsunternehmen stellt. 

Das Versicherungsunternehmen betrachtet eher betriebswirtschaftliche Kennzahlen. Je 
nach Unternehmensform stehen Werte wie Shareholder Value, Rendite und Dividende im 
Mittelpunkt. Zudem kann Arbeitsplatzsicherung, Standortsicherung, Arbeitsplatzausbau 
und Bedarfsdeckung im Fokus einer Unternehmung stehen. Ertragreiches Wachstum, 
Marktpositionierung und globales Image stellen weitere mögliche Treiber dar. 

Aus Agentursicht stehen ähnlich wie bei den Versicherungsunternehmen ebenfalls be-
triebswirtschaftliche Kennzahlen im Vordergrund. Als Kaufmann ist die optimale Nutzung 
der Produktionsfaktoren – Personal, Geld und Zeit – eine notwendige Voraussetzung zur 
Gewinnerbringung. Neben den monetären Zielen können aber auch das Image des Ver-
mittlers vor Ort und die Mitarbeiterentwicklung im Fokus stehen. Eine langfristige Kun-
denbindung und damit einhergehende Kundenzufriedenheit sind unerlässliche Treiber 
für Umsatzsteigerung und daraus resultierende betriebswirtschaftliche Gewinne. 

Kunde

VUAgentur



 

 

- 27 - 
 

Für diese Ziele hat die LVM Versicherung verschiedene Instrumente entwickelt. Um den 
Kunden richtig einzuschätzen und die Bedürfnisse eines Kunden zu ermitteln, steht das 
Instrument „Kundenwert“ zur Verfügung. Hier wird das Wissen über Kunden und ihr Ver-
halten verzahnt, um möglichst gute Prognosen zu Präferenzen, Wünschen und Bedürfnis-
sen ableiten zu können. Das hierzu genutzte Datenmodell basiert auf über 900 internen 
Datenfeldern, aus denen mit anspruchsvollen Dataminingmethoden beispielsweise Infor-
mationen wie die „next best offer“, also das kundenindividuell richtige Produkt zum richti-
gen Zeitpunkt, für den Außendienst gewonnen werden. So können sich Außendienstmit-
arbeiter eine Zielgruppe von Kunden heraussuchen und diese gezielt auf Produkt A oder 
B ansprechen. Die Abschlusswahrscheinlichkeit dieser Kunden ist um ein Vielfaches höher 
als bei einer rein zufällig ausgesuchten Kundengruppe („Gießkannenprinzip“). Der „Kun-
denwert“ hilft dabei, den Kunden richtig einzuschätzen und seine Präferenzen und Bedürf-
nisse besser zu erkennen. 

© LVM Versicherung 2

Mach es richtig! – Nutzung aller Instrumente im Kundenlebenszyklus

Kunde

VUAgentur

-> LVM Cockpit

-> LVM Kompass u.
Vertriebsassistent

-> LVM Kundenwert

 

Abb. 2: Nutzung aller Instrumente im Kundenlebenszyklus 

Als weiteres Instrument wird dem Außendienst das „LVM Cockpit“ zur Verfügung gestellt. 
Dieses Instrument unterstützt den Außendienst, den richtigen Kunden anzusprechen. Das 
LVM Cockpit kann als Steuerungszentrale der Agentur angesehen werden: Hier wählt der 
Außendienstmitarbeiter die Kunden aus, um die er sich als nächstes kümmert. Dabei hel-
fen ihm Informationen aus dem Kundenwert, die im Cockpit dargestellt werden.  

Das Instrument „Vertriebsassistent“ hilft dabei, die Kunden richtig anzusprechen. Anlassbe-
zogen erhält der Vertrieb Akquise-Tipps, wie er auf den Kunden zugehen sollte. Und der 
„LVM Kompass“ als Beratungstool unterstützt den Außendienst schließlich vor Ort dabei, 
eine ganzheitliche und bedarfsgerechte Beratung mit dem Kunden durchzuführen, und 
hilft zudem bei der Dokumentation der Beratung. 

Durch die Verzahnung dieser Instrumente ist es möglich, dass der Kunde situationsbezo-
gen und bedarfsgerecht betreut und beraten wird. Zudem tragen diese Instrumente zur 
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Optimierung von Prozessen und zur Weiterentwicklung von Mitarbeitern in den Agentu-
ren bei.  

Dies trägt zur Stärkung des Markenbildes als Service-Versicherer, zur Erhöhung des Ertrags 
und zu einer ausgewogenen Zusammensetzung des Kundenbestandes bei.  

© LVM Versicherung 3

Wertorientiertes Arbeiten – 3 Gewinner: Kunde, Vertrieb und Unternehmen

 Kunden 
 Situationsbezogene und bedarfsgerechte Betreuung und Beratung 

 Agentur 
 Optimierung von Prozessen und Weiterentwicklung von Mitarbeitern 

 Unternehmen 
 Stärkung des Markenbildes als Service-Versicherer, höherer Ertrag und ausgewogene 

Zusammensetzung des Kundenbestandes 

 

Abb. 3: Vorteile des wertorientierten Arbeitens 

Letztlich sind die Kundenzufriedenheit und gut aufeinander abgestimmte Instrumente 
der Schlüssel zum Erfolg einer Unternehmung. Nur so ist es möglich, dass alle Seiten – der 
Kunde, der Vermittler und das Versicherungsunternehmen – gemeinsam im Kundenbezie-
hungsmanagement zufrieden zu stellen sind. 

© LVM Versicherung 4

Fünf Kernbotschaften zum Kundenbeziehungsmanagement 
bei der LVM Versicherung

 Fragen und hören was der Kunde möchte (Instrument Marktforschung)

 Wenn ich weiß, was der Kunde möchte, kann ich meine Unternehmensprozesse darauf ausrichten.
(Instrument Data Mining und Marktforschung/LVM Cockpit)

 Bedarfsgerechte Beratung und guter Service sind relevanter als der Preis
(Instrument LVM Kompass)

 Gezieltere Kundenansprache spart Vertriebskapazitäten und Vertriebszeiten
(Instrument Vertriebsassistent/LVM Cockpit)

 Umwandlung von Informationen in Wissen für den Wettbewerbsvorteil – Chancen erkennen und nutzen
(Big Data)

 

Abb. 4: Die fünf Kernbotschaften zum Kundenbeziehungsmanagement 
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3 Der Kunde entscheidet – Die nahtlose Verzahnung von On-
line und Offline 

Stefan Göbel 
Leiter Unternehmenskommunikation, CosmosDirekt 
 

CosmosDirekt konnte sich in den letzten Jahren als Marktführer im Direktvertrieb9 unter 
den führenden Unternehmen des deutschen Lebensversicherungsmarktes etablieren. 
Auch weltweit führt das Unternehmen die Lebensversicherer im Direktvertrieb vor Wett-
bewerbern aus den USA und Deutschland an. 

2

Direktversicherer
Gesamt

CosmosDirekt 2.452

2. Ergo Direkt 1.102

3. Hannoversche 957

4. HUK24 626

5. Europa                                 448

Gebuchte Bruttobeiträge in Mio. €

Wettbewerber 2014, CosmosDirekt 2014

CosmosDirekt klarer Marktführer in Deutschland

2014

2009

1.

 

Abb. 1 

Seit dem Einstieg in den reinen Direktvertrieb im Jahr 1982 hat sich CosmosDirekt stets 
zeitgemäßer Technologien und Kundenzugangswege bedient, um das Thema Versiche-
rung für den Kunden so einfach wie möglich zu machen. Waren die Aktivitäten in den 
80er und 90er Jahren des letzten Jahrhunderts geprägt von Couponanzeigen und Ko-
operationen mit Versandhändlern per Brief, Telex und Telefax, wurde ab Mitte der 90er 
Jahre das Internet konsequent genutzt und ausgebaut. 

Das Internet verändert auch die Versicherungswelt – vor allem, weil es von Kunden zu-
nehmend als Kontaktkanal nachgefragt wird. Branchenweit informieren sich bereits 
heute 37 Prozent der Bundesbürger im Internet über das Angebot der Versicherer, und 
16 Prozent aller Verträge werden online abgeschlossen (vgl. Abb. 2). 

                                                           
9 nach Bruttobeitragseinnahmen 
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Das Internet verändert auch die Versicherungswelt

Quelle: YouGov, Kundenmonitor e-Assekuranz 2014, 

Nutzung des Internets zu Information und Angebot bzw. Neuabschluss

2004 2014

Anteil 

in %

2009

50%

…

Kauf

25%

16%

37%Information

 

Abb. 2 

Im Vergleich zur Branche zeichnet sich die Entwicklung bei CosmosDirekt aufgrund ihrer 
Ausrichtung als Direktanbieter deutlich stärker ab. Mehr als 90 Prozent prospektiver Kun-
den von CosmosDirekt informieren sich vor dem Abschluss im Internet, mehr als 80 Pro-
zent aller Verträge werden online abgeschlossen. Und nahezu ein Viertel der Bestands-
kunden nutzt bereits zusätzlich den elektronischen Vertragsordner „meinCosmosDirekt“. 

CosmosDirekt-Kunden sind im Marktvergleich stärker auf Online fokussiert.

Quelle: YouGov, Kundenmonitor e-Assekuranz 2014, Nutzung des Internets zu 
Information und Angebot bzw. Neuabschluss; eigene Berechnungen und Schätzungen

23%

CosmosDirekt 2014

84%

>90%
Versicherungsmarkt 2014

Service

Information

Kauf

<10%
16%

37%

 

Abb. 3 

Im Kundenportal „meinCosmosDirekt“ kann der Kunde seine finanzielle Absicherung 
ähnlich einfach wie beim Online-Banking oder beim amazon-Einkauf selbst gestalten. Er 
findet dort nicht nur aktuelle Informationen zu seinen Verträgen und Finanzen, sondern 
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kann beispielsweise Vorsorgeprodukte wie die „Flexible Vorsorge“ oder „RentePlus“ im 
Netz tagesaktuell mit einem Klick an eine neue Lebenssituation anpassen.  

Die Produkte sind dabei von CosmosDirekt bewusst so konzipiert, dass sie dem Kunden 
einen Gestaltungsspielraum einräumen. Beispielsweise dient die „Flexible Vorsorge“ dem 
Vermögensaufbau und kann als lebenslange Rente ausgezahlt werden, bietet dem Kun-
den aber dennoch die Möglichkeit, über das Guthaben zu verfügen oder die Sparrate an-
zupassen. In der fondsbasierten Variante „Flexible Vorsorge Invest“ kann der Kunde aus 
über 4.000 Fonds online seine persönlichen Favoriten auswählen und genießt hierbei bis 
zu 100 % rabattierte Ausgabeaufschläge. Hier ist das gesamte Guthaben sogar täglich 
über eine Online-Transaktion verfügbar.  

Die Produkt sind also so gestaltet, dass sie der Online-Affinität und dem hohen Selbstbe-
stimmungswunsch des CosmosDirekt-Kunden entsprechen und im Finanzcockpit, dem 
Herzstück von „meinCosmosDirekt“, mit hoher Nutzerfreundlichkeit von ihm „konfigu-
riert“ werden können. Zudem werden dem Kunden in „meinCosmosDirekt“ verschiedene 
Serviceleistungen und in der Vorteilswelt weitere (versicherungsfremde) Zusatzleistun-
gen geboten. 

Kundenportal meinCosmosDirekt

Alles im Blick

Aktuelle
Wertentwicklung

Einfache   
Bedienung

Vorsorge 
„mit einem Klick“

 

Abb. 4 

Das Internet dient also nicht mehr nur als Plattform für Information und Verkauf, sondern 
erfüllt auch das Bedürfnis des Kunden nach eigenverantwortlichem Handeln. Auch dem 
Mobilitätsanspruch der Kunden wird entsprochen, da nicht nur der heimischen PC, son-
dern auch jedes mobile Endgerät genutzt werden kann. 

Die Interaktion muss zahlreiche Rahmenbedingungen erfüllen: So müssen die Services 
einfach und verständlich sein, damit der Kunde weiß, wie er sich richtig verhält und ent-
scheidet. Es muss Handlungsoptionen geben, die ihm Flexibilität erlebbar vermitteln. Das 
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gilt sowohl für die Konfiguration der Produkte als auch für den gesamten Servicebereich, 
der einfach, transparent und dabei flexibel sein muss. 

Einfache und flexible Produkte

Erste Website

Erster Online-Antrag

Tagesgeld Plus

Suche

Kauf

Gestaltung

1996 20142003… 2009… …

Rente Plus

Flexible Vorsorge

Abschluss aller 
Produkte im Internet

 

Abb. 5 

Neben den Online-Service- und Gestaltungs-Möglichkeiten stehen dem Kunden auch 
persönliche Berater von CosmosDirekt zur Verfügung. Schon seit vielen Jahren gibt es ei-
nen Telefonservice rund um die Uhr an 365 Tagen im Jahr. Dabei zeigt sich, dass Cosmos-
Direkt-Kunden sowohl im Internet als auch in der Nutzung der persönlichen Beratungs-
leistung weder Unterschiede zwischen Werktagen und Wochenenden noch zwischen 
den Tageszeiten machen. Interne Messungen zeigen eine nahezu gleichmäßige Nutzung 
über die gesamte Woche. Es treten lediglich Rückgänge zwischen Mitternacht und den 
sehr frühen Morgenstunden auf. 

Kundenbedarf rund um die Uhr – in allen Versicherungsfragen

 

Abb. 6 
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Der 24/7-Service wurde 2015 mit der Bildung einer neuen Serviceeinheit auf die Beant-
wortung von schriftlichen Kundenanfragen ausgeweitet. Dieser Kundenservice beant-
wortet Emails innerhalb einer Stunde und Briefe innerhalb eines Tages, im Idealfall fallab-
schließend. 

Das komplette Angebot aus Online- und Offlineservices schafft die Voraussetzungen für 
eine hohe Kundenzufriedenheit. Die Erwartungen der Kunden an den Service ihres Versi-
cherers werden hinsichtlich Geschwindigkeit und Inhalt nicht nur erfüllt, sondern sogar 
übertroffen. Das bestätigen Kunden in jährlich mehr als 20.000 Telefonaten, in denen die 
Kundenzufriedenheit überprüft wird – mit einem ähnlichen Verfahren wie beim Net Pro-
moter Score. 

24/7 - Online-Versicherer mit dem Plus an persönlicher Beratung

Online 
Kanal

Telefon
Email

Schrift

24/7

Online

Persönliche 
Beratung

Kundenbegeisterung 24/7

 

Abb. 7 

Menschen teilen ihre Erfahrungen oft mit ihrem Umfeld und geben Empfehlungen ab. 
Früher erfolgte dies in Form von „Mund-zu-Mund-Propaganda“ bei Freunden und Be-
kannten im (räumlich beschränkten) privaten Umfeld, heute mit einer höheren Reich-
weite in den sozialen Netzwerken. CosmosDirekt macht auf ihrer Website authentische 
Kundenstimmen nach einem vom TÜV zertifizierten Verfahren transparent und erreicht 
dabei gegenwärtig einen Durchschnittswert von 4,5 von 5 möglichen Sternen im KFZ-
Bereich. Die unabhängige Befragung von Kunden nach dem Vertragsabschluss erfolgt 
hierbei durch den TÜV Saarland (vgl. Abb. 8). 
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Social Proof onsite: Authentische Kundenstimmen

 

Abb. 8 

Die konsequente Ausrichtung von Produkten, Prozessen und Kontakt- und Abschlusska-
nälen auf das Profil der Kunden schlägt sich in einer hohen Zufriedenheit nieder. Die Wei-
terempfehlungsbereitschaft der CosmosDirekt-Kunden ist hoch und äußert sich u. a. im 
Kunden-werben-Kunden-Programm. So profitiert CosmosDirekt doppelt von ihrer Kun-
denorientierung: Sowohl durch eine höhere Kundenbindung und Vertragsdurchdrin-
gung bei den zufriedenen Bestandskunden als auch durch ein gutes Wachstum bei Neu-
kunden. 
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4 Von Vertretern und Kunden – Über Brücken und Grenzen des 
Social Selling 

Martin Meyer-Gossner 
Social Selling Strategist, Allianz SE 

In einer dezentralen Versicherungsorganisation wie der Allianz ist es eine große Heraus-
forderung, alle Vertreter in den verschiedenen Ländern auf einen gemeinsamen digitalen 
Nenner zu bringen - vor allem, wenn die Vertreter unterschiedliche Produkte vertreiben 
und mannigfaltige Regularien in den jeweiligen Märkten herrschen. Schon allein das 
Thema Social Media an sich erfordert zahlreiche Prozesse und Trainings, um alle auf einen 
gemeinsamen professionellen Wissensstand zu bringen. 

2

Group Market Management © Copyright Allianz SE

Aktive Vertreter Digitale VertreterInaktive Vertreter

Die Vertreterwelt.

Was sind Argumente für 
Social Media?

Wie überzeugt man vom 
Nutzen von Social Media?

Warum in sozialen 
Netzwerken aktiv sein?

Was bringt etwas in Social
Media?

Wie kann man sie 
erfolgreicher machen in 
Social Media?

Warum mehr machen als 
nur in Social Media aktiv zu 
sein?

Was sind digitale Aktivitäten 
außerhalb Social Media?

Wie lassen sich digitale 
Aktivitäten verbinden?

Warum werden diese 
Vertretertypen die Zukunft 
bestimmen?

Hätte man eine Digital-Akademie schon vor Jahren gegründet…

 

Abb.  1 

Gleichzeitig tauscht sich die Kundenwelt immer stärker in sozialen Medien aus, vertritt 
Meinungen oder holt sie von Freunden und Verwandten dort ein. In der interaktiven Info-
grafik in Abb. 2 - basierend auf statistischen Hochrechnungen und projiziert auf Echtzeit-
Niveau – wird deutlich, wie schnell soziale Netzwerke wachsen, welche Interaktion sie aus-
lösen und wie viele Inhalte und Daten Menschen dort teilen. Dieses Engagement seitens 
der Kunden und Konsumenten bietet Finanz-Vertrieblern ganz neue Möglichkeiten, in der 
heutigen Zeit viel häufiger mit dem Kunden zu kommunizieren als früher. 
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Die Kundenwelt.

 

Abb.  2 

Auf strategischer Ebene hat sich auch die Allianz überlegt, inwieweit man via Social Media 
dem Kunden einen Mehrwert bieten kann. Dabei sind natürlich auch die eigenen Anfor-
derungen abzuwägen: Kann man (und wenn ja, wie) über soziale Medien Leads generie-
ren? Lässt sich darüber die Loyalität der Kunden steigern? Oder sind Social Media sogar als 
Touchpoint für den Kundenservice zukünftig unerlässlich? Die Herausforderung hierbei 
war vor allem, die digitale Roadmap der Länder zu berücksichtigen, die dezentrale Struktur 
der Länder zu bedenken sowie auch einem Silodenken entgegen zu treten, das die Ver-
antwortung für Social Media allein im Bereich Marketing ansiedelt.  

Group Market Management © Copyright Allianz SE

Lead Generierung? Kundenservice?Loyalität?

Länder-Strategie. Dezentralität. Silodenke. 

Die Allianz-Erwartung.

  

Abb.  3 
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Beschäftigt man sich mit einer solchen Social Media Strategie für Vertriebseinheiten und 
der Frage nach dem Vertrauensgewinn, empfiehlt sich eine Studie von Nielsen zu Rate zu 
ziehen, die alle zwei Jahre durchgeführt wird. Diese besagt, dass Kunden „vorwiegend auf 
Empfehlungen von Menschen vertrauen, die sie kennen“. An zweiter Stelle folgen unmit-
telbar „Konsumenten-Meinungen“, die online geteilt werden. Sprich: Wer nicht auf sozia-
len Medien die Zufriedenheit seiner Kunden spiegelt, lässt eine große Chance aus, das Ver-
trauen in eine Marke oder eine Dienstleistung auf weiteren Konsumenten-Plattformen zu 
platzieren und die Kraft des Networking zu nutzen.  

5

Group Market Management © Copyright Allianz SE

Ratings, Reviews, Recommendations nutzen. 

Das Vertrauen.

 

Abb.  4 

Doch auf welche soziale Kunden-Plattform sollen sich die Vertreter fokussieren? Welche 
Technologie kann das Leben der Vertriebseinheiten mit Social Media vereinfachen? Und 
mit welcher Content-Strategie geht man an den Start? Welche Inhalte muss man als Marke 
oder im jeweiligen Land den Vertretern zur Verfügung stellen, damit das Thema nicht ins 
Hintertreffen gerät neben allen anderen Aufgaben eines Vertreters? Man kann sich vor-
stellen, welcher Aufwand in Sachen RFI/RFP dahinter steckt und wie viele Technologien 
hierzu identifiziert und bewerten werden müssen.  
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Netzwerkwahl. Content-Wahl.Technologiewahl.

Kundennutzen? B2B oder B2C? Social Media Technologie?

Die Plattformen.

 

Abb.  5 

Und wenn man all das für sich strukturell und strategisch auf eine Linie gebracht hat, kom-
men Probleme und Aufgabenstellungen hinzu, mit denen man am Projektstart gar nicht 
gerechnet hat. Wie schaffen es die Ländereinheiten, den Compliance-Anforderungen ge-
recht zu werden, damit Vertreter nicht Inhalte posten, die der Marke schaden könnten? Ist 
Sponsoring-Content überhaupt das, worauf die Kunden auf Vertreterseiten reagieren? 
Muss man den Vertretern sogar eigenen Content zur Verfügung stellen, der sich klar vom 
Sponsoring differenziert? Oder: Wie handelt man in den Ländern eine Qualitätssicherung 
der Inhalte, die auf den sozialen Seiten der Vertreter publiziert und distribuiert werden? 

Group Market Management © Copyright Allianz SE

Die Content-Frage.

Die Kür: Compliance. Sponsoring Content. Qualitätssicherung.

 

Abb.  6 
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Die größte Herausforderung an einen neu zu installierenden Social Media-Prozess mit 
zahlreichen Vertretern stellt sich dann, wenn ein Netzwerk seine Schnittstellen-Strukturen 
zu Dritt-Plattformen verändert und das Unternehmen darauf schnell reagieren muss. So 
war Facebook in den letzten Jahren eine Plattform, die als im Grunde „kostenfrei“ betrie-
ben werden konnte. Mittels Status Updates erreichte man über Facebook Pages zahlreiche 
Fans und potenzielle Kunden. Allerdings wurde das auch Facebook irgendwann klar, und 
man stellte den Algorithmus um. Dadurch wurde aus einer organischen Reichweite eine 
zu bezahlende Reichweite. Somit musste man sich überlegen, ob und wenn ja, mit wie viel 
Budgets man seine Vertreter ausstattet bzw. ob sie diese neuzeitlichen Werbe-Maßnah-
men selbst finanzieren müssen. Aber auch dies erfordert Schulung und Training der Ver-
treter, die vielleicht immer noch in lokalen Zeitungen mit Printanzeigen auf sich aufmerk-
sam machen.  

8
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Die Netzwerk-Evolution.

Permanente Adaption: % von Owned Media, Earned Media, Paid Media. 

Organische Reichweite
Vertreter zu Kunden?

Social Media Marketing
Vertreter zu (Neu)Kunden?

Social Branding
Marketing zu (Neu)Kunden?

 

Abb.  7 

Insgesamt ergibt sich daraus ein langfristiges Programm innerhalb eines Konzerns, das 
nicht nur zahlreiche Menschen beschäftigt, sondern auch das klare Commitment des Top-
Managements und entsprechende Budgets benötigt. Das Management will dann irgend-
wann auch Zahlen sehen, es muss also erwiesener Maßen auch ein Business Impact gene-
riert werden. Das heißt nicht nur Likes, Comments und Shares, sondern eher Calls, Mee-
tings und letztendlich Umsatz. Am Ende geht es darum, den Wert z. B. eines Likes zu ver-
stehen, zu bewerten und zu konvertieren.  



 

 

- 40 - 
 

Group Market Management © Copyright Allianz SE

Die Nachhaltigkeit.

Endloser Prozess: Relevanz. Incentives. Weiterbildung.

 

Abb.  8 

Und selbst wenn der Prozess definiert und alle Vertreter geschult und eingebunden sind, 
kann bei den Beteiligten Social Media Müdigkeit eintreten, etwa dann, wenn nach einigen 
Wochen nicht gleich der erste Abschluss erfolgt. Gerade in solchen Phasen sind die Pro-
gramm-Manager gefragt, ihre Strategien zur Reaktivierung und Motivation auszupacken, 
um die Aufmerksamkeit dieser Vertreter wieder in Richtung digitale Welt zu drehen.  

10
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Von Omnichannel, Social Media Müdigkeit und Zeit der Vertreter.

Die neue Herausforderung.

 

Abb.  9 
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Die Allianz-Ambition war klar: Die Wertschöpfungskette der Vertreter sollte mittels Social 
Media erweitert werden: realistisch, pragmatisch, „compliant“ und mit entsprechender Be-
geisterung für einen neuen Touchpoint, der vorher von wenigen Vertretern genutzt 
wurde. Es gibt allerdings zahlreiche Netzwerke, in denen die Vertreter unterwegs sein kön-
nen – und es kommen neue hinzu. Deshalb steht ein solches Programm nie still – ebenso 
wenig wie der Kunde, der zunehmend seine Meinungen und Bewertungen aktiv teilt.  

11

Group Market Management © Copyright Allianz SE

Twitter 
±270m users

WhatsApp
±500m users

YouTube
±1bn users

Google+
±300m users

Facebook
±1.3bn users

LinkedIn
±300m users

Tumblr
±200m users

Instagram
±200m users

Pinterest
±70m users

Xing
±14m users

Der Allianz Ambition.

Der Wunsch: Mehr Leads, mehr Meetings, mehr Kunden, mehr Umsatz. 

 

Abb.  10 

Am Ende noch ein Wort zum ROI: Die Systematisierung der ROI-Messung ist schwierig, da 
sie komplett abhängig ist von den KPIs, Technologie-Schnittstellen (API) und einem „Social 
Selling Index“, wie man ihn seit kurzem von LinkedIn kennt. Wie hier eine Automatisierung 
zu generieren ist, erscheint selbst den Anbietern von Social CRM-Lösungen und -Prozes-
sen noch etwas unklar. Der Hintergrund ist klar: Niemand will Geschäftspartner in seine 
Daten und Vorgehensweisen schauen lassen. Und so wird vermutlich der Vertreter auch 
zukünftig die Schnittstelle bleiben, die den Wert eines solchen Programms einschätzen 
und verstehen kann.  



 

 

- 42 - 
 

12

Group Market Management © Copyright Allianz SE

Der ROI.

Systematisierung von Brücken: KPI + API + SSI = ROI?

 

Abb.  11 

  



 

 

- 43 - 
 

5 New Mobility World – Herausforderungen in der Autoversi-
cherung 

Dr. Degenhard Meier 
Leiter Neue Geschäftsfelder HUK-COBURG 
 
und 
 
Dr. Jörg Rheinländer 
Generalbevollmächtigter Komposit HUK-COBURG 
 
Die Digitalisierung, neue Technologien und branchenfremde Wettbewerber bedrohen 
das herkömmliche Geschäftsmodell der Kfz-Versicherer. Eine Positionierung als hocheffi-
zienter Zulieferer von Versicherungsdienstleistungen an neue Player oder der konse-
quente Ausbau des eigenen Produkt-/Dienstleistungsangebots über Branchengrenzen 
hinaus erscheinen als erfolgsversprechende Entwicklungspfade für die Kfz-Versiche-
rungsbranche. 

1. New Mobility World: Neue Technik und neue Wettbewerbssituation 
 
Der gesamte Mobilitätssektor befindet sich in einem rasanten Wandel. Waren vor ei-
nigen Jahren die verschiedenen Verkehrsträger noch strikt getrennt, verschiedenste 
Branchen mit eigenem Kundenzugang als Anbieter von (Ausschnitts-) Mobilitäts-
dienstleistungen etabliert und die Kommunikation in der „Fahr- oder Unterwegs-
Phase“ rudimentär und einseitig (was durch den Verkehrsfunk oder die Durchsagen 
des „Fahrpersonals“ versinnbildlich werden könnte), so sind diese Strukturen heute in 
Auflösung begriffen. Die Veränderungen werden dabei durch neue technische Mög-
lichkeiten und darauf aufbauende neue Geschäftsmodelle getrieben. Vernetzung, In-
ternet-of-things und autonomes Fahren sind Schlagworte für den technischen Fort-
schritt. Intermodale Mobilitätsangebote, Bestrebungen der Fahrzeughersteller (OEM), 
sich als die Kundenschnittstelle für sämtliche Mobilitätsdienstleistungen aufzustellen, 
aber auch Aktivitäten von z. B. Google oder Apple in Richtung autonomen Fahrens 
bzw. Fahrzeugbau versinnbildlichen die Umbrüche in der über Jahrzehnte festgefüg-
ten Geschäftsmodellstruktur. 

Diese Strömungen tangieren alle etablierten Anbieter von Mobilitätsdienstleistungen 
und machen somit auch vor den Kfz-Versicherern nicht halt. Wir möchten aufzeigen, 
welche Megatrends nach unserer Einschätzung aus der Versicherer-Sicht besonders 
relevant sind. Unseren Fokus legen wir auf die Produkt-/Dienstleistungslandschaft 
rund um das privat genutzte Auto. 

  



 

 

- 44 - 
 

In diesem Umfeld können drei Megatrends identifiziert werden: 

i. Kunden wünschen Angebote aus einer Hand – gerne als Bündelprodukt mit 
Flatrate-Zahlung, 

ii. zwischen etablierte Anbieter von Dienstleistungen und Kunden schieben sich 
zunehmend Aggregatoren/Intermediäre, um die Kundenschnittstelle zu be-
setzen, 

iii. die technische Entwicklung bei den Fahrassistenzsystemen in Richtung auto-
nomen Fahrens bewirkt eine Veränderung der Unfalllandschaft und insbeson-
dere eine Reduktion der Schadenfälle bei den Kfz-Versicherern. 

 

zu i) Kunden wünschen Angebote aus einer Hand – gerne als Bündelprodukt mit Flatrate-
Zahlung 

Produkte und Dienstleistungen rund um das privat genutzte Kfz wurden vor einigen 
Jahren noch trennscharf von verschiedenen Anbietern angeboten: Fahrzeugherstel-
ler beschränkten sich auf das Angebot der Fahrzeuge. Die Finanzierung lief üblicher-
weise über die Hausbank. Versicherungen wurden über die Kfz-Versicherer bezogen. 
Die Automobilclubs waren im Pannenfall erster Ansprechpartner. Den früher häufiger 
anfallenden Fahrzeugservice erhielt man auch bei der Werkstatt „um die Ecke“ und 
im Schadenfall wurde ein Autospengler und Lackierer mit der Reparatur beauftragt (s. 
Abb. 1). 

Seite 8
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Versicherung

Zugang

Finanzierung

Zugang

Kunden wünschen Paketierung und Vernetzung automobiler Produkte und 
Dienstleistungen – in „schöner alter Welt“ jeder Produktgeber mit eigenem 
Kundenzugang

 

Abbildung 1 
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Die Ausweitung des Angebotsspektrums der OEM über den eigentlichen Fahrzeug-
verkauf hinaus nahm noch vor der Jahrtausendwende in Deutschland Fahrt auf. Die 
bereits erprobte Rollenverteilung Hersteller/Zulieferer und die Orchestrierung der Zu-
lieferer durch die Hersteller wurde auch auf Produkte und Dienstleistungen weiterer 
bisher eigenständig und mit eigener Kundenschnittstelle agierender Anbieter ausge-
dehnt (vgl. Abb. 2). 

Seite 9

K
un

de

OEM

Kunden wünschen Paketierung und Vernetzung automobiler Produkte und 
Dienstleistungen – OEM bieten All-in-Produkte rund um privat genutztes Kfz schon an

 

Abbildung 2 

 

Äußerst erfolgreich aus OEM-Sicht konnte dieses Konzept z. B. im Bereich der Finan-
zierung umgesetzt werden. Beim Neufahrzeugkauf im Autohaus wird die Finanzie-
rungskomponente heutzutage standardmäßig angeboten und auch abgeschlossen. 
Die Finanzierung wird dabei über eine OEM-eigene bzw. -nahe Bank abgewickelt. 

Die Vorteile für den Kunden liegen bei einer Bündelung der Produkte/Dienstleistun-
gen auf der Hand: „One-stop-shopping“, Bequemlichkeit, Übersichtlichkeit und Plan-
barkeit (vgl. Abbildung 3). Außen vor bleibt jedoch die Fragestellung nach den „Total 
cost of ownership“: Ist diese OEM-Flatrate in der Höhe vergleichbar mit der Summe 
der einzelnen Produkte und Dienstleistungen der jeweiligen Anbieter? Dass dies in 
der Regel nicht zutrifft, kann nur durch Einholen von Angeboten für die verschiede-
nen paketierten Komponenten eruiert werden. Vielen Verbrauchern wird es nicht ge-
lingen, diese Transparenz herzustellen. Andere werden die dafür notwendige auf-
wändige Recherche scheuen. 



 

 

- 46 - 
 

Seite 10
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Kundenbindung durch OEM

Vorteil für den Kunden: One-stop-shopping, Planbarkeit, 
Übersichtlichkeit, Bequemlichkeit

 

Abbildung 3 

 

Ein „Game Changer“ könnte das ab 2018 in allen Neufahrzeugen standardmäßig ver-
fügbare automatische Notrufsystem eCall sein. Grundsätzlich ist das eCall-System be-
grüßenswert, da insbesondere die Anzahl der Verkehrstoten und die Schwere von 
Verletzungen reduziert werden sollen. Allerdings kann die verwendete Technik auch 
eingesetzt werden, um neben dem Notruf weitere Funktionalitäten wie z. B. Hilfe im 
Pannen- und (Blech-)Schadenfall, Auto-Ferndiagnose, Wartung und Service anzubie-
ten (vgl. Abb. 4). Eine Ausgestaltung dieser Angebote durch die OEM wird sicherlich 
in erster Linie der Stärkung der eigenen Wertschöpfungskette dienen und damit 
nicht wettbewerbsneutral ausfallen. Beispielsweise werden die OEM bestrebt sein, 
möglichst viele Wartungsaufträge in die eigene Werkstattkette zu kanalisieren. 

Zur Aufrechthaltung des Wettbewerbs fordern deshalb der ADAC, der Verbraucher-
zentrale Bundesverband, das deutsche Kraftfahrzeuggewerbe und die deutsche Ver-
sicherungswirtschaft, die Autohersteller zum Einbau einer standardisierten und offe-
nen Datenschnittstelle in die Fahrzeuge gesetzlich zu verpflichten. 
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Unterstützung bei der Kundenbindung durch OEM: eCall als „Standleitung“ in das 
Auto sichert einen klaren Wettbewerbsvorteil

Problematik: Anstehende – per Gesetz vorgegebene – Telematikdurchdringung
durch eCall ab 2018 nicht wettbewerbsneutral gestaltet

 

Abbildung 4 

 

zu ii) zwischen etablierte Anbieter von Dienstleistungen und Kunden schieben sich zuneh-
mend Aggregatoren/Intermediäre, um die Kundenschnittstelle zu besetzen 

Das Wettbewerbsgeschehen in der Kfz-Versicherung ist traditionell stark ausgeprägt. Mit 
dem Eintritt von Aggregatoren/Vergleichsplattformen hat dieser Wettbewerb eine wei-
tere Intensivierung erreicht. Versicherer müssen sich dieser Herausforderung konstruktiv 
stellen, da ansonsten der direkte Kundenzugang verloren zu gehen droht. Diese Vorge-
hensweise, die Kundenschnittstelle zu besetzen, ist ein branchenübergreifender Me-
gatrend (vgl. Abb 5). 

Die Wirkung von Aggregatoren

Over-the-top-Geschäftsmodelle entkoppeln den Kundenzugang von 
der Infrastruktur

 

Abbildung 5 
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Aber auch in weiteren Bereichen der Mobilitätsdienstleistungen versuchen Aggregato-
ren Zugangswege zu besetzen. Prominent zu nennen sind hier Neu-/Gebrauchtwagen-
plattformen, aber z. B. auch das Angebot von Servicedienstleistungen über Vergleichs-
plattformen. 

zu iii) die technische Entwicklung bei den Fahrassistenzsystemen in Richtung autonomen 
Fahrens bewirkt eine Veränderung der Unfalllandschaft und insbesondere eine Reduktion der 
Schadenfälle bei den Kfz-Versicherern 

Die Entwicklung von Fahrassistenzsystemen ist bereits weit fortgeschritten, die Durch-
dringung im Fahrzeugbestand jedoch nicht: 

Das Schadenverminderungspotenzial von Fahrassistenzsystemen der aktuellsten Gene-
ration ist hoch. Untersuchungen haben ein hohes Vermeidungspotenzial insbesondere 
bei (Not-)Bremsassistenzsystemen und (teilautonom agierenden) Einparkassistenten  
festgestellt. Es wird davon ausgegangen, dass bei einer Verbauung in der gesamten Fahr-
zeugflotte ungefähr die Hälfte aller Unfälle in der Kfz-Haftpflichtversicherung vermieden 
werden könnte. Allerdings ist die aktuelle Flottendurchdringung aufgrund der hohen 
Kosten für diese Systeme noch gering und mit nennenswerten Anteilen kann auch erst in 
einigen Jahren gerechnet werden (vgl. Abb 6). 
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Autonomes Fahren & Fahrassistenten - Unfälle werden mit zunehmender 
Durchdringung des Bestands weiter reduziert

Gemäßigte, aber kontinuierliche
Durchdringung des Fahrzeugbestands mit 
Fahrassistenzsystemen
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Abbildung 6 

 

Der prognostizierte Rückgang der Unfallzahlen wird die Versicherungsbranche vor zu-
sätzliche Herausforderungen stellen. Die sinkende Schadenhäufigkeit in Verbindung mit 
nicht im gleichen Maße ansteigenden Schadendurchschnitten wird zu einem Absinken 
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der durchschnittlichen Prämien in der Kfz-Versicherung führen. Rückgänge in der Scha-
denhäufigkeit lagen zwar auch in der Vergangenheit vor, damals wurden diese – mit 
Blick auf die gesamten Prämieneinnahmen – durch die Volumenzuwächse im Fahrzeug-
bestand überkompensiert. Da der Pkw-Bestand in den nächsten Jahren jedoch kein gro-
ßes Wachstum aufweisen wird, sollte das gesamte Prämienvolumen in der Kfz-Versiche-
rung in Deutschland abschmelzen. Damit würde zusätzlicher Druck auf die Kostenpositi-
onen der Versicherer  entstehen. Eine weitere Intensivierung des Wettbewerbs könnte 
insgesamt die Folge sein (vgl. Abb. 7). 

Seite 16

Sinkende Unfallzahlen?

Sinkende Schadenbedarfe?

Sinkende Beiträge?

Sinkende Personalbedarfe?

€€

Autonomes Fahren & Fahrassistenten: Rückgang der Unfälle stellt Versicherungs-
branche vor zusätzliche Herausforderungen

…

Weitere Intensivierung des Wettbewerbs zu erwarten

 

Abbildung 7 

 

Angesichts dieser Herausforderungen werden die Kfz-Versicherungen, die zukünftig er-
folgreich sein möchten, sich positionieren müssen. Als eine Option erscheint die Weiter-
entwicklung des Geschäftsmodells hin zu einer hocheffizienten, kostenoptimierten Zulie-
ferung von Versicherungsprodukten/Schadenabwicklungen an z. B. OEM und Vergleichs-
plattformen denkbar. Eine andere Option wäre die Weiterentwicklung hin zu einem Ver-
sicherer mit breitem Dienstleistungsprofil und starker Marke (vgl. Abb. 8). 
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Abbildung 8 

 

2. Unsere Antworten auf neue Technik und Geschäftsmodelle 
 

Eine Weiterentwicklung des Dienstleistungsprofils insbesondere über Branchengren-
zen hinaus sollte von einem starken, tragfähigen Kerngeschäft ausgehen. Mögliche 
Entwicklungspfade sollten bewertet und anschließend erprobt/pilotiert werden. Bei 
der Bewertung erscheint eine Einordnung der aktuellen aber auch zukünftig ange-
dachten Produkte/Dienstleistungen entlang der beiden Dimensionen Produktquali-
tät/Erfüllung der Kundenbedürfnisse und Kundenkontaktfrequenz hilfreich10. 

Herkömmliche Versicherungsprodukte befinden sich in dieser Darstellung im unteren 
linken Quadranten (vgl. Abb. 9). Produkte und Dienstleistungen, über die man als An-
bieter die Kundenschnittstelle nachhaltig und dauerhaft besetzen kann, liegen in die-
ser Darstellungsweise jedoch im oberen rechten Quadranten. 

                                                           
10 Auf diese Analyse und Darstellungsweise machte uns Prof. Dr. M. Völler, Institut für Versicherungswesen 

(ivwKöln) der TH Köln, dankenswerter Weise aufmerksam. 
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Seite 19

 Bestimmung des Kerngeschäfts
 Bewertung der Stärken: „Baue niemals 

auf einen schwachen Kern“
 Entwicklungspfade (ausgehend vom 

Kerngeschäft) festlegen 

Unsere Stoßrichtung Dienstleistungs-/Produktentwicklung: 
Weiterentwicklung Qualität und Steigerung Kontakt-Frequenz

 Bewertung der Entwicklungspfade: 
Dimensionen Qualität, Frequenz

 Ziel: Abdeckung der Kunden-
bedürfnisse / Qualität und 
Kontaktfrequenz steigern

 Herkömmliche Versicherungsprodukte 
üblicherweise im unteren linken 
Quadranten

1 2

 

Abbildung 9 

 

Drei unserer aktuellen Aktivitäten sollen die Weiterentwicklungsmöglichkeiten des 
Produkt-/Dienstleistungsangebots eines Kfz-Versicherers veranschaulichen: 

i) Autoservice zum Festpreis sowie weitere Kfz-Serviceleistungen zu vergünstigten 
Stundensätzen als Angebot SERVICE SELECT: 

Seite 20

Mehrwertdienst für unsere Kunden

 Kfz-Service mit OEM-Qualität – garantiert durch HUK

 Für einen günstigen Preis

 Zusätzlich Rabatt auf Autoversicherung bei 
Inanspruchnahme

Ziel: Sicherung der Kundenschnittstelle, 
Erweiterung des Dienstleistungsangebots und  
Stärkung Partnerwerkstätten u. Werkstattnetz

Service Select: Autoservice zum Festpreis und weitere Kfz-Serviceleistungen zu 
vergünstigten Stundensätzen

 

Abbildung 10 
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ii) Günstige Autofinanzierung – insbesondere im Gebrauchtwagen-Segment – bieten 
wir zusammen mit unserem Partner Postbank an: 

Seite

Autokredit

 Seit 2015 prominent auf Startseite HUK.de 
positioniert

 Kondition ab 2,79% im Vorderfeld der Anbieter

 Kundeninteresse wird durch zwischenzeitlich
30.000 Kreditrechneraufrufe bestätigt

21

Autokredit für HUK-Kunden zu besonders günstigen Konditionen

Ziel: Erweiterung des 
Dienstleistungsangebots – Festigung der 
Kooperation mit Postbank

 

Abbildung 11 

iii) Ein Telematikprodukt befindet sich aktuell in Entwicklung: 

Seite 22

Telematikbox liefert zusätzlich Fahrdaten

 Im Auto fest installierte Telematikbox

 Integrierte SIM-Card zur Datenübertragung

 Automatische Unfalldetektion mit Notruf

 Übermittlung von Fahrdaten zur Nutzung für neue 
Geschäftsmodelle (z.B. Pay as you drive, 
Schadensteuerung usw.)

Ziel: Relevanz von Fahrdaten verstehen –
Datenhandling erlernen, Kontakt-Frequenz 
erhöhen

Vernetztes Kfz: Telematikbox mit Unfalldetektion, Notruf-Funktion und 
Fahrdatenübermittlung

 

Abbildung 12 
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Das Ziel bei der Produkt-/Dienstleistungsentwicklung sollte also sein, eine Steigerung 
entlang der Dimensionen Qualität und Kontaktfrequenz vorzunehmen und Produkte 
schließlich im oberen rechten Quadranten zu positionieren (vgl. Abb. 13). Nur wenn 
die Kundenbedürfnisse vollumfänglich befriedigt werden und die Kontaktfrequenz 
hinreichend hoch ist, kann aus unserer Sicht den neuen Wettbewerbsanforderungen 
erfolgreich begegnet werden und der eigene Kundenzugang verteidigt werden. 

Seite 23

Mehrwerte durch umfassendes 
Dienstleistungsangebot schaffen

 Qualitäts- und Preisstandards 
setzen

 Kontakt-Frequenz erhöhen
 Level playing field bei 

Datenzugang sicherstellen

Zielrichtungen

Unsere Antworten: mit digitalen Komponenten – aber nicht immer nur „digital“

Fazit: Neue Angebote zur besseren Abdeckung der Kundenbedürfnisse und 
mit höherer Kontakt-Frequenz als Antwort auf die aktuellen Herausforderungen

 

Abbildung 13  
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6 Kundenzentrierung ist Programm! 

Dr. Astrid Stange 
Mitglied des Vorstands der AXA Konzern AG, Ressort Strategie, Personal, Organisation 
 
Was wissen wir heute über unsere Kunden? Wie betrachten wir heute unsere Kunden? 

Versicherungsunternehmen haben heute immer noch einen sehr produktbezogenen 
Blick auf ihre Kunden. Sie kennen und nutzen primär die Kundeninformationen, die für 
den Vertragsabschluss von Bedeutung sind. Statt vom Kunden spricht man heute immer 
noch eher vom Versicherungsnehmer. Aber wer ist unser Kunde wirklich und was bewegt 
ihn? Das wissen wir heute nicht. 

 

Vom Verkäufer zum Käufermarkt 

Digitalisierung schafft Transparenz. Kunden nutzen heute ihre Smartphones, Tablets o-
der Laptops, um Angebote und Lösungen zu finden und direkt miteinander zu verglei-
chen. Somit sind sie bereits über das Internet vorinformiert und daran gewöhnt, Ange-
bote miteinander zu vergleichen. Das bedeutet, dass der Versicherungsvermittler nicht 
mehr „Gate-Keeper“ auf der Kundenreise ist! Zudem suchen Kunden heute Mehrwerte 
und Lösungen statt einfach nur ein Produkt mit einem guten Preis. Und sie entscheiden 
sich für Marken und Leistungsversprechen – darauf müssen sich Versicherer und Vermitt-
ler einstellen. 

Die Erwartungshaltung der Kunden hat sich grundlegend geändert. Kunden erwarten 
heute, dass wir sie kennen: Dass wir wissen, welche Frage sie letzte Woche im Chat ge-
stellt haben oder dass sie gestern ein Angebot auf unserer Website gerechnet haben. 
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Diese Veränderungen der „Kundenmacht“ zwingt die Versicherungsbranche zu einem 
fundamentalen Umdenken. 

 

Was ist Kundenzentrierung?  

Kundenzentrierung bedeutet, dass das gesamte Geschäftsmodell am Bedarf des Kunden 
ausgerichtet ist. Dies gilt für die Kundenkontakt und -interaktionspunkte, für Angebote 
und Lösungen und auch für Prozesse und Technik. Die Realität sieht jedoch oft anders 
aus. 

Für Unternehmen liegen in einer stärkeren Kundenzentrierung  Chancen: Sie können 
Kunden als „Challenger“ des Bestehenden und/oder als Innovatoren nutzen. Als „Challen-
ger“ kann der Kunde mit seinem Feedback klare Hinweise für ein kontinuierliches Verbes-
sern des Status quo geben. Als Innovator kann der Kunde dem Versicherer innovative Im-
pulse auf Basis seiner Bedürfnisse („Pain points“) geben. 
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Es gibt heute bereits viele Unternehmen (z. B. Google, Apple, Facebook, Amazon), die 
den Kunden als Challenger nutzen: In diesen Unternehmen ist die aktive Frage nach Kun-
denfeedback Standard und fest in der Unternehmenskultur verankert. Das Feedback wird 
systematisch erfasst und mit anderen Mitarbeitern im Unternehmen geteilt und disku-
tiert. Nur so können Veränderungen persönlicher und struktureller Art zeitnah umgesetzt 
werden. Eine Möglichkeit dies zu tun, ist die Messung des sog. Net Promoter Scores 
(NPS). Dieser misst die Kundenzufriedenheit und Loyalität zum Unternehmen durch eine 
zentrale Frage „Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Produkt/Unternehmen/ Dienstleistung 
XYZ an jemanden weiterempfehlen". Im Anschluss beginnt dann idealerweise ein Feed-
back-Kreislauf: 

 

Einige Versicherer haben damit begonnen, ihre Kunden nach Feedback zu fragen, Kun-
denmeinungen auszuwerten oder Social Media Kanäle konsequent auszuwerten. Das 
Thema Kundenorientierung steht damit heute auch für Versicherer ganz oben auf der 
Management-Agenda. Die konsequente und vor allem nachhaltige Umsetzung wird 
noch bewiesen werden müssen. 

Es besteht eine Chance darin, den Kunden als Innovationstreiber zu nutzen. Ausgangs-
punkt dafür ist es, die tatsächlichen Bedürfnisse des Kunden in der gesamten Customer 
Journey zu kennen: Was sind die Interaktionspunkte mit dem Kunden und wie erlebt er 
diese? In engem Austausch mit dem Kunden können dann Lösungen entwickelt werden, 
z. B. mit Hilfe der Design Thinking-Methode. 

Genau mit dieser Methode hat AXA gemeinsam mit Kunden ein erstes Produkt entwi-
ckelt und am 1. Oktober auf den Markt gebracht: smartPARKING. Mit der smartPARKING 
Karte können Kfz-Versicherungskunden im Raum Düsseldorf günstig und komfortabel in 
Parkhäusern parken. Die Karte sorgt dafür, dass sich die Schranken der teilnehmenden 
Parkhäuser automatisch bei Ein- und Ausfahrt öffnen. Per App kann monatlich bezahlt 
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werden. Über die App kann sich der Kunde auch zum nächsten Parkhaus navigieren las-
sen und bekommt die dortigen Preise, Öffnungszeiten und freien Parkplätze in Echtzeit 
angezeigt. 

 

Wie geht Kundenzentrierung? 
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Die Verankerung von Kundenzentrierung erfordert klare Neuausrichtungen im Unterneh-
men: 

• Kundenziele müssen auf Augenhöhe mit Finanz- und Vertriebszielen stehen. Kon-
krete Ambitionen, z. B. im Hinblick auf Kundenzufriedenheit oder Net Promoter 
Score, Kundenbindung und -ausschöpfung bilden die Basis zur Ausrichtung der 
Führungskräfte und Mitarbeiter auf den Kunden. 

• Kundenzentrierung muss auch in der Unternehmensorganisation als Prinzip fest 
verankert sein: Es muss einen „Kundenanwalt“ in strategischen Entscheidungen 
geben, der über entsprechende Rechte und Verantwortlichkeiten in allen zentra-
len, kundenrelevanten Prozessen verfügt. 

• Von besonderer Bedeutung ist zudem, dass Kundenzentrierung in den im Unter-
nehmen eingesetzten Tools und Maßnahmen „spürbar“ wird. Mit Ansätzen wie 
„Design Thinking“ oder „Blue Ocean“ werden Kunden an den Anfang von Ange-
botsentwicklungen gestellt und über Prototyping und Testing immer wieder ein-
bezogen. Datenbanken und Informationssysteme (CRM) sind aus Kundensicht 
aufzusetzen, um entsprechende Einsichten und Empfehlungen ableiten zu kön-
nen. 

• Kundenorientierung muss letztendlich tief in der Unternehmenskultur verankert 
sein. Dazu gehört eine im Tagesgeschäft gelebte Kundeninteraktion auf allen Hie-
rarchieebenen sowie eine offene und konstruktive interne Feedback- und Lern-
kultur.  
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