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Die Versicherungsbranche wandelt sich
rasant. Beschleunigte technische Inno-
vationszyklen, die mobile Revolution durch
Tablet und Smartphone, aber auch das ag-
gressive Auftreten neuer Konkurrenten aus
dem Netz haben die Spielregeln im Wettbe-
werb um die Kundengunst von Grund auf
verdndert. Bestes Beispiel fiir die Umwil-
zungen ist der Aufstieg von Check24. Bin-
nen kiirzester Zeit ist es dem Vergleichspor-
tal gelungen, iiber Jahrzehnte gewachsene
Marktstrukturen zu durchbrechen. Vieles
spricht dafiir, dass Check24 nur der Anfang
ist. Denn die digitale Revolution hat gerade
erst begonnen.

Die Versicherer miissen ihre Vertriebsor-
ganisation kiinftig tiberdenken, eine umfas-
sende Omni-Kanal-Strategie implementie-
ren und die Grenzen zwischen den analogen
und digitalen Vertriebskanilen tiberwinden.
Dabei geht es nicht nur um eine existenzsi-
chernde Abwehrstrategie. Momentan wird
der Absatz der meisten Player noch immer
von den historisch gewachsenen Vertriebs-
strukturen bestimmt - also etwa von Aus-
schliefflichkeitsorganisationen, Maklerorga-
nisationen, Vertriebsgesellschaften oder Ko-
operationen mit Banken. Die Wachstumsdy-
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namik allerdings kommt schon seit Jahren
nicht mehr aus dem stationdren, sondern
aus dem Direktvertrieb. Versicherer wie die
Gothaer ziehen die Konsequenzen aus die-
ser Entwicklung. Sie verstehen die analogen
und die digitalen Kanile nicht mehr als se-
parierte Welten — sondern versuchen richti-
gerweise, den Online-Vertrieb in die klassi-
schen Vertriebsstrukturen zu integrieren.

Strategische Roadmap verankern

Wie aber wird verhindert, dass sich der Kunde
auf seiner ,,Customer Journey* (siehe Grafik)
zwischen digitaler und analoger Welt immer
weiter von seinem angestammten Versiche-
rer entfernt? Aus unserer Sicht miissen Ver-
sicherer, die den digitalen Wandel schaffen
wollen, nicht nur ein Omni-Kanal-Konzept
entwerfen, sondern konkrete, aufeinander
abgestimmte Mafinahmen definieren und
in einer klaren Roadmap verankern. Da-
bei empfiehlt sich ein Drei-Phasen-Umset-
zungsprozess. Zundchst muss der Versiche-
rer anhand eines detaillierten Omni-Chan-
nel-Benchmarkings den Status Quo bestim-
men: Welche Kanile gibt es? Welche Starken
und Schwichen haben sie? Und an welchen
Stellen sind sie schon verkniipft? Die durch

diesen Prozess gewonnene Transparenz hilft
zum einen, einen besseren Uberblick iiber
das eigene Unternehmen zu gewinnen - und
zum anderen, die ,,Customer Journey“ bes-
ser zu verstehen.

Im zweiten Schritt geht es um die Kanal-
Exzellenz. Denn jeder einzelne Vertriebska-
nal sollte einen fiir den Kunden klar erkenn-
baren USP besitzen. Die Aufgabe in dieser
Phase besteht darin, jeden Kanal hinsicht-
lich der vier Kriterien ,,Produkt®, ,Service®,
,»Preis“ und ,,Erlebnis* eindeutig auszurich-
ten. Dabei geht es nicht zuletzt um die An-
bindung der stationdren Vertriebskanile an
das digitale Angebot. Dazu bedarf es ein-
heitlicher Online-Services, die den Erwar-
tungen der Kunden bei Themen wie ,,Scha-
densmeldung®, ,Abruf und Anderung per-
sonlicher Daten® oder dem ,,Einblick in die
digitalen Versicherungsakte entsprechen.
Exemplarisch kann das Angebot der Schwei-
zer Mobiliar genannt werden. Diese bietet
dem Kunden iiber ihr Portal ,Mein Mobi-
liar die Moglichkeit, seine Kundendaten
jederzeit einzusehen und zu dndern sowie
eine Ubersicht iiber bestehende Vertrige zu
erhalten und Vertragsdetails nachlesen zu
kénnen. Die Kanal-Exzellenz allein reicht
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jedoch noch nicht. Entscheidend fiir eine
erfolgreiche Omni-Kanal-Strategie ist die
konsequente Vernetzung der einzelnen Ver-
triebswege. Projekterfahrungen zeigen, dass
sich spitestens in dieser Phase konkrete Per-
formance-Effekte einstellen. Hierfiir miissen
die Versicherer Online- und Offline-Systeme
verzahnen. Besonders wichtig ist dabei die
Einbindung der angestammten Agenturen
in die Internet-Struktur. Nur so kann der
Anbieter dem Kundenwunsch nach virtu-
eller und personlicher Betreuung zugleich
entsprechen. Weit fortgeschritten ist die-
ser Prozess bereits bei der Allianz. Zukiinf-
tig sollen hier Kunden den Termin in der
ortlichen Agentur online vereinbaren — oder
sich vom Vertreter gleich online beraten
lassen.

Schlanke Produktpalette notwendig
Auf Basis umfangreicher Projekterfahrung
hat Consileon exemplarisch sieben Erfolgs-

faktoren identifiziert, die tiber Erfolg oder

Misserfolg bei der Umsetzung der Omni-

Channel-Strategie entscheiden. Dazu ge-

héren:

B Vollstindige Transparenz iiber das In-
formations- und Transaktionsverhalten
des Kunden

B Zeitgemidfle digitale Plattform mit Inter-
netauftritt, Online-Schadensmeldung und
digitaler Versicherungsakte

B Moderne Feedback-Prozesse, welche die
einzelnen Kanile als ,,Ohr zum Kunden®
etablieren

B Kanalintegrierter und konsistenter Au-
Benauftritt

B Schlanke Produktpalette

B Ausreichende Investitionen in eine flexi-
ble und anpassungsfahige IT

B Implementierung eines ,, Digital Leaders*
mit direkter Berichtslinie an den Vorstand.

Die Optimierung der verschiedenen Kanile

reicht fiir sich genommen noch nicht aus. Erst
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in der effizienten Vernetzung der Vertriebs-
wege liegt der entscheidende Schritt auf dem
Weg zum Omni-Channel-Versicherer. Weil
dies eine grundlegende Weiterentwicklung
des gesamten Geschiftsmodells erfordert,
gehort das Omni-Kanal-Projekt zwingend
in die Hand des Top-Managements. Fiir die
richtige strategische Antwort auf die digi-
tale Herausforderung gibt es jedoch keine
Losung von der Stange. Letzten Endes gilt:
Unternehmertum und Verdnderungswille
sind der Schliissel zum Erfolg.
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Ralph Hientzsch (1.), Geschidftsfiihrender
Gesellschafter, und Ralf Bocken (r.), Partner,
sind bei Consileon in Frankfurt am Main
tatig.

Consileon

Wir haben Consileon mit dem Anspruch gegriindet,
nachhaltige Strategien fir Unternehmen nicht nur
zu formulieren, sondern auch gemeinsam mit dem
Auftraggeber in die Tat umzusetzen. Immer wieder
hatten wir bei friiheren Einsatzen erleben mussen,
dass an sich richtige Strategien auf dem Weg von
der Vorstandsetage in die Abteilungen versandeten.
Dennoch scheinen die wenigsten Beratungsfirmen
imstande oder willens, ihren Kunden Beratung und
Realisierung auf demselben Niveau anzubieten.

der Transformation zur Digitalisierung
im Versicherungsbereich und Banking.

Ein prominent besetzter Beirat sowie die
Zusammenarbeit mit renommierten deutschen

und amerikanischen Hochschulen steigern unsere
Innovationskraft, sichern die Qualitat unserer Beratung
und foérdern unsere Expansion. Mit einer Umsatz-
entwicklung von 100.000 Euro auf fast 42 Millionen
im Zeitraum 2001 bis 2014 gehdren wir zu den
wachstumsstarksten Beratungshdusern Deutschlands.
Wir haben viele Auszeichnungen fur unsere Projekt-

arbeiten erhalten, jlingst im brand eins Ranking der
.Besten Berater 2015".

BESTE

"BZOlS Consileon im brand eins Ranking
seraiek e »Besten Berater 2075«

Wir kénnen beides. Den Grund dazu legen wir mit der
Auswahl unserer Mitarbeiter. Consileaner beherrschen
Theorie und Praxis gleichermaBen. Viele haben an
Elitehochschulen studiert, alle zeichnen sich durch
eine zupackende, unternehmerische Einstellung aus.
Teams aus analysestarken Generalisten und erfahrenen
Spezialisten stellen die richtigen Fragen und finden
differenzierte Antworten. Dass unsere Belegschaft
aus finfzehn Nationen stammt, scharft unsere inter-
kulturelle Sensibilitat. Durch Einbindung unserer Aus-
landstochter und Partner kdnnen wir unsere Kapazitat
bei Bedarf kurzfristig erweitern.

Consileon verfugt Uber zahlreiche erfolgreiche
nationale und internationale Referenzen im Rahmen

Nehmen Sie uns in die Pflicht. Unser Selbstverstandnis,
in lhrem Sinne an lhrer Seite zu wirken, ist auch ein
Versprechen. Wir sind Unternehmer fir Unternehmer,
Gesprachspartner auf Augenhéhe, manchmal
unbequem, oft anders. Aber stets erfolgreich.

Kontakt

Ralph Hientzsch | Geschaftsfiihrer
Mobil +49 173 65401-28

Biuro +49 069 678687-20

Fax +49 069 678687-23
www.consileon.de
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