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Agenten bleiben der wichtigste
Vertriebskanal fiir Versicherungen.

Agenten
sterben nicht

BILD: ISTOCKPHOTO, MONTAGE: SV

Die Regulierung der Finanzmarkte ist jetzt auch
bei der Distribution angekommen. Apps und Soziale Internet-Medien

werden Agenten zwar zuriickbinden, aber nicht ganz verdréangen.

uch wenn sie im Schatten ande-
rer Entwicklungen steht - die
istribution von Versicherun-

gen ist auch von den Regulatoren ent-
deckt worden. Im Mittelpunkt steht da-
bei die Informationspflicht an die Kun-
den. Diese sollen ausreichend auch
iiber die negativen Seiten von Versiche-
rungsprodukten informiert werden. So
regelt die britische Aufsicht FSA bei-
spielsweise detailliert, wie Versiche-
rungskunden beraten werden miiss-
(t)en und wie die entsprechenden Be-
ratungsprotokolle auszusehen haben.
Hinzu kommen die Umwilzungen
bei den Versicherungen selber. «Wir se-
henlediglich eine Handvoll Firmen, die
im Bereich variabler Lebens-Sparversi-
cherungen marktgingige gute Ange-
bote machen kannv, sagte zum Beispiel
Jack Wallborn, Experte fiir Variable An-
nuity-Versicherungen bei LPL Finan-
cial an einer von der Credit Suisse orga-
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nisierten Versicherungskonferenz in
den USA, «und von den anderen, die
sich jetzt zuriickgezogen haben, diirf-
ten die wenigsten wieder auf den Markt
zuriickkommen.» Grund ist hier auch
eine Umwilzung der Distribution.
«Denn wir erhalten nur noch wenige
Kunden via die angeschlossenen Versi-
cherungen», fiihrte Wallborn weiter
aus, «aber es kommen viele iiber die
normalen Anlagefonds und die Pensi-
onssparplidne zu uns.»

Veranderte Kundenbediirfnisse
Auch Autoverkdufer und Autover-
mietungen bilden heute Teile der Versi-
cherungsdistribution. «Die heutigen
Versicherungskunden zeigen jedoch
ein hybrides Verhalten, welches nur
bedingt durch einen Kanal abgedeckt
werden kann», weiss Patrick Mider,
beim Consultingunternehmen Bea-
ringPoint weltweit zustindig fiir die

Versicherungsbranche, «wichtig ist es
daher, dass sich das Versicherungsun-
ternehmen genau {iberlegt, welche Ka-
néle und vor allem Kommunikations-
moglichkeiten dem einzelnen Kunden
angeboten werden.» Eine auf «Touch-
points»  ausgerichtete Betrachtung
kénne daher die Kunden- und
Marktausrichtung eines Versiche-
rungsunternehmens stark verbessern.
Entsprechend den Kundenbediirfnis-
sen kénnten auch die Service Levels in-
dividuell angepasst werden. «Dadurch
kann die Kundenzufriedenheit und
-bindung sowie die Profitabilitdt ver-
bessert werden», sagt Mider weiter,
«denn Projekterfahrungen zeigen, dass
je nach Kanal und Produkt bis zu 5 Pro-
zent Wachstum erzielt werden kann.»
Bemerkenswerte Ergebnisse hierzu
kommen aus Lindern, wo bisher Le-
bens- und Nichtlebensversicherungen
hinsichtlich der Distribution voneinan-

der abgeschottet waren und eine Libe-
ralisierung der Distribution - ein Cross-
Selling von Lebensversicherungen
iber Sachversicherer und umgekehrt -
zugelassen wurde. Dabei zeigte sich,
wer die bessere Bindung zum Kunden
hatte. Bei der Liberalisierung in Siidko-
rea im Herbst 2008 waren das beispiels-
weise die Sachversicherungen, die es
viel besser schafften, auch Lebensver-
sicherungen  an
ihre Kunden loszu-
schlagen als die
Lebensversicherer,
die ihren Kunden
Hausrat- und Au-
toversicherungen
verkaufen wollten.
«Cross und Upsel-
ling ist eine der grossen Herausforde-
rungen der Versicherungen», erklért
Patrick Mader, «und die Allbranchen-
versicherer konnten durch gezieltes
Kundenwert und -gruppen-Manage-
ment die Rate verbessern.» Auch im
Wiederanlagebereich haben speziell
Versicherer mit einer eigenen Bank wie
beispielsweise die Baloise laut Méder
ihre Werte verbessern konnen. Im
BVG-Bereich haben die Versicherer bis
jetzt wenig Erfolg im Nutzen ihrer Be-
ziehungen zu den Versicherten.

Ein wichtiger Faktor fiir Erfolg oder
Misserfolg sind die vielfiltigeren Uber-
schneidungen der Distribution mit
dem Alltag der potenziellen Kunden an
den «Touchpoints». «Unsere Beobach-
tungen zeigen, dass die Touchpoints»
Betrachtung bisher von wenigen Versi-
cherungen angegangen wurde», sagt
Mider weiter, «<wir empfehlen daher in
einem ersten Schritt ein Multi Access
Framework zu erarbeiten, um ein ge-
naues Verstindnis der Kundeninterak-
tionen im Zusammenspiel mit den un-
terschiedlichen Vertriebskanélen, den
definierten Kundensegmenten, den
Produkten und Services und nicht zu-
letzt den Backoffice-Prozessen zu ha-
ben.» Vielfach liessen sich danach
kurzfristig Verbesserungen erzielen.
Um langfristig eine Flexibilitit bei den
einzelnen Kundeninteraktionen zu ha-
ben, miisse jedoch auch die IT-Archi-
tektur die Anforderungen erfiillen.

Agenten als wichtigster Kanal
Obwohl der Marktanteil der Agenten
im Verhéltnis zum Gesamtmarkt in den
letzten Jahren abgenommen hat, ist er
laut Mider immer noch der wichtigste

Der vernetzte Kunde sucht 1isse
sich gezielt dort die Ange-
bote, wo er Vertrauen in
die Informationen hat.
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Kanal fiir die Schweizer Versicherun-
gen. «Beim Online- und auch dem Bro-
kerkanal sind unterschiedliche Maturi-
tdten bei den einzelnen Versicherun-
gen zu beobachten», erzihlt Patrick
Miéder, «aber grundsétzlich haben die
Versicherungen noch viel Potenzial bei
der Ansprache von spezifischen Kun-
dengruppen.» Die Produkte und Leis-
tungen wiirden nur teilweise an die
Kundenbediirf-
angepasst
und der Kunden-
wert spiele — noch
- eine untergeord-
nete Rolle.

Es gibt einige In-
novationen  bei
Versicherungsleis-
tungen. «Seit einigen Jahren haben
zum Beispiel einige Versicherungen
eine sogenannte Modulare Produkte-
palette», erklart Méder, «das sind Pro-
dukte, welche bausteinférmig aufge-
baut sind und daher einfach an indivi-
duelle Kundenbediirfnisse angepasst
werden kénnen.» Zudem werden Versi-
cherungsprodukte immer mehr mit
Produkten der Banken oder mit Pro-
dukten wie Reisen, Giitern (Ski, Smart-
phones, Autos) verkniipft. «Der heutige
Kunde verlangt generell individuellere
und kurzfristigere Losungen», weiss
Mider, «daher werden wir in den kom-
menden Monaten vermehrt neue Pro-
dukte im Nichtleben- wie im Lebens-
versicherungsmarkt sehen.»

Allerdings hat sich schon jetzt ge-
zeigt, dass sich nicht alle Produkte am
Markt durchsetzen. Analysen von Pro-
duktentwicklungen hatten laut Méder
gezeigt, dass viele Produktlancierungen
die kritische Masse nicht erreicht ha-
ben und daher relativ schnell wieder in
den Run-off gehen. Da neue Versiche-
rungsprodukte im Vergleich zu der her-
stellenden Industrie weniger kostenin-
tensiv sind, werden neue Produkte teil-

Patrick Mdder,
BearingPoint:
«Versicherungen
haben noch viel
Potenzial bei der
Ansprache von
spezifischen Kun-
dengruppen.y

weise als witkungsvolle Marketingmass-
nahme verwendet. «In der Schweiz ha-
ben sich zum Beispiel Longterm-Care-
oder Critical-Illness-Produkte noch
nichtdurchgesetzt», beobachtet Méder.

Web 2.0 und Apps kommen

Der gezielte Umgang mit Web 2.0
und Social Media kann Versicherungs-
unternehmen einen Wettbewerbsvor-
teil beim Aufbau erfolgreicher Ge-
schiftsbeziehungen mit ihren Kunden
bringen. «Es liegt auf der Hand, dass
eine aktive Nutzung der Medien nicht
sofort neue Kunden oder neue Vertrige
bringt», sagt Patrick Méder, «vielmehr
muss hier eine Recherche und Beob-
achtung der Social Media-Plattformen
durchgefiihrt werden, um zu analysie-
ren, welche Themen die User bewegen
und wo und wie Mehrwert durch den
Versicherer geschaffen werden kann.»
Der vernetzte Kunde sucht sich gezielt
dort die Serviceangebote, wo er Ver-
trauen in die Informationen hat und er
massgeschneiderte Dienstleistungen
oder Produkte finden kann. «Nur wenn
sich die Versicherungsunternehmen
mit dem Kunden und seinem Such-
und Kaufverhalten intensiv beschéfti-
gen, wird sich das Engagement der Ver-
sicherer fiir die Beteiligten mittel- bis
langfristig auszahlen».

BearingPoint’s aktuelle Studien im
Schweizer Versicherungsmarkt zeigen,
dass das Thema Mobile in der Versiche-
rungswelt angekommen ist. Kaum ein
Versicherer ohne Apps. «Noch sind al-
lerdings integrierte Ansdtze die Aus-
nahme», beobachtet Mider, «doch erst
ein strukturiertes Vorgehen und die
Einbeziehung von Organisation, Mitar-
beitenden und Prozessen konnen die
Potenziale ausschdpfen.» Schaut man
auf ausldndische Mirkte, so ist die Nut-
zung von Mobile-Technologien bei asi-
atischen und angelséchsischen Versi-
cherungen wesentlich ausgepriigter.
Die Digitalisierung wird weiter fort-
schreiten und dadurch werden ver-
mehrt Kundeninteraktionen automati-
siert oder iiber die Servicecenter bear-
beitet werden. «Die Tatigkeiten der
Agenten wie auch der Makler werden
sich in den néchsten Jahren weiter in
Richtung der beratungsintensiven
Dienstleistungen verlagern», glaubt
Miéder, «zu erwarten ist, dass alternative
Vertriebspartner wie beispielsweise
Detailhidndler aber auch der Direktver-
trieb weiter zunehmen werden.» a
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