


Whitepaper Self-Services

VORWORT

Digitale Self-Services sind mittlerweile Gber nahezu alle Branchen hinweg ein integraler Bestand-
teil der Customer Service-Strategie. Die Option, Geschaftsvorfalle schnell und unkomplmert tber
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men als auch bei Verbrauchern. Ob Adressanderung, die Verlangerung eines Vertrags oder ein Be-
stellvorgang, technologisch ist es inzwischen kein Problem mehr, diese Prozesse Uber digitale
Touchpoints wie Website oder App abzubilden. Was allerdings auch zu beobachten ist: Die Versi-
cherungswelt tut sich weiterhin schwer damit, konsequent Omnichannel-Ansatze zu realisieren,

In denen Self-Service-Portale ebenso ihren Platz haben wie das personliche Beratungsgesprach.
Es ist ein typisches Merkmal der Versicherungsbranche dass sie als klassisches Low-Invol-
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diese natlrlichen Zugange.

Es gibt zwei strategische Laufrichtungen, auf die sich Ver-
sicherer bewegen kénnen, um das Thema digitale Self-Ser-
vices auf den Weg zu bringen. Der eine besteht in der pro-
aktiven Kundenbindung und im Aufbau neuer Kontakt-
punkte. Eine Strategie, die sich bereits in der Vergangen-
heit als ressourcenintensiv und nur bedingt effektiv her-
ausgestellt hat. Die wohl groBte Lektion der vergangenen

Jahre lag insbesondere fur Versicherer darin, dass sich

nachhaltiges Kunden-Involvement nur aufbauen I3asst,
wenn die dargebotenen Services und Inhalte maximal rele-
vant sind.

Das Stichwort ,Relevanz” bringt uns auf direktem Wege
zum zweiten Hebel: die Effizienz digitaler Self-Service-Sys-
teme im Hintergrund zu erhohen. Das bedeutet nicht, die
Ausgestaltung der Frontend-Prozesse zu vernachlassi-
gen - vielmehr geht es um die technologische, organisato-
rische und inhaltliche Produktivitat eines Gesamtsystems,

die sich unvermeidbar in der Effizienz von Kundenportalen
und Service-Apps niederschlagt. Und damit in ihrer Rele-
vanz fur den Endkunden.

Manch einem mogen an dieser Stelle langwierige und kost-
spielige Migrationsprojekte in den Sinn kommen, doch in
diesem Whitepaper mochten wir Ihnnen einen alternativen
Ansatz nahebringen: Die Aufforderung ,Think detailed”
regt dazu an, die Umrustung auf eine zuverlassige
Self-Service-Infrastruktur nicht als Uberwaltigendes Mam-
mutprojekt zu betrachten, sondern vielmehr als Verande-
rung in kleinen, wohlUberlegten Schritten.

lch wunsche Ihnen eine inspirierende
Leseerfahrung.

lhr Bjorn Eickmann

Site Manager Germany und Leiter der
globalen ,Digital Practice”
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STATUS QUO: LANGST KEIN “NICE-TO-HAVE"” MEHR
e

Der Ursprung des Self-Service-Gedankens hat eine lange

Tradition: Bereits 1916 6ffnete im US-amerikanischen Mem-
phis der erste Supermarkt — und setzte mit seinem Ansatz,
dass sich die Einkaufer selbst an der Warenauswahl bedie-
nen, einen wichtigen Meilenstein in Sachen Self-Service.
Ebenso weitreichend war der erste Geldautomat, an dem

die Kunden der Barclays Bank 1967 entgegen allen Traditio-
nen eigenstandig Bares abheben konnten. Diese Entwick-
lungen bereitete einer Self-Service-Philosophie den Weg,
die heute nicht nur in der Bankenwelt allgegenwartig ist.

Uber sdmtliche Industrien und Branchen hinweg sind zwei
Phanomene zu verzeichnen, die den allgemeinen Status
Quo der Self-Service-Kultur treffend beschreiben:

=» Self-Service ist nicht Ianger ein ,Nice-to-have”, sondern

zur Notwendigkeit fur eine gute Customer Experience
geworden.

=» Generell erwarten Verbraucher immer schnellere Reakti-

onszeiten, wenn es um die Bearbeitung von Service-
Anfragen geht.

Deutscher Markt lasst sich mehr Zeit

Seit der US-amerikanischen Entdeckung des Self-Service
sind gut 20 Jahre vergangen, bis auch der deutsche Ein-
zelhandel den revolutionaren Schritt der Selbstbedienung

wagte. 1938 eroffnete Herbert EkIOh in Osnabrick mit der
ersten Filiale seines ,Ratio-Systems” einen Vorlaufer des
Supermarkts, wie wir ihn heute kennen. Damit war der
Self-Service-Gedanke auch in Deutschland geboren.
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Ein individuell angepasstes Ku
denportal kann Versicherern
durchaus'dabei helfen, naher
bei ihren Kunden zu sein, thre
Loyalitat zu erhohen und die
Qualitat ihrer Services zu ver-
bessern. Das alles wirkt sich po-
sitiv auf die gesamte Customer

Experience aus.
/

US-amerikanische IT-Journalistin & Versicherungsexpe:rtin

Self-Service Technologies
Global Market Report 2025

CAGR
12.40%

$67.37B

1

e

$42.22B

$39.45B

2024 2025 2026 2027 2028 2029

Technologie ist zentraler Treiber

Auch auf dem deutschen Versicherungsmarkt hat
sich die Uberzeugung, dass eine ausgereifte
Self-Service-Strategie unverzichtbar ist, inzwischen
etabliert. Die gegenwartige Frage lautet deshalb
nicht, ob eine entsprechende Infrastruktur
erforderlich ist, sondern wie diese sinnvoll und zu-
kunftssicher realisiert werden kann. Im Zuge der
digitalen Transformation ist der Einsatz von
State-of-the-Art-Technologien dabei mittlerweile
unverzichtbar.

In ihrem ,Self-Service Technologies Global Market
Report 2024" geht die transnational tatige Business
Research Company davon aus, dass der Markt fur
Self-Service-Losungen von 2024 bis 2033 um 10
Prozent wachsen wird. Das ware ein Anstieg des
weltweiten Marktvolumens von aktuell 40,37 Milliar-
den US-Dollar auf 5913 US-Dollar. Diese Prognose
verdeutlicht sowohl das Potenzial als auch die Not-
wendigkeit voll integrierter Service-Prozesse im
Sinne einer optimalen Customer Experience.
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Zurzeit sehen sich Versicherer mit einer zentralen tung als auch ein vertriebliches Umdenken wider: Be-
Uberlegung konfrontiert: Wie kénnen sie ihre Touch- wegte sich der Wettbewerb um die Kunden in der
points zu den Kunden so gestalten, dass sie Uber Versicherungsbranche lange Jahre in vergleichswei-
Self-Service-Angebote Mehrwerte fur beide Seiten se ruhigen Gewassern, so zieht der Markt mittlerwei-
schaffen - und damit obendrein ihre Technologie-In- le aufgrund diverser Faktoren merklich an. Sinkende
vestitionen nachhaltig schutzen? Die folgenden Ziel- Kapitalertrage, ein Zuwachs an Spezial- und
setzungen spielen dabei eine ubergeordnete Rolle: Nischenanbietern sowie der damit einhergehende
Wettbewerbsdruck wirken sich ebenso auf Produkt-
- Die Optimierung der User Experience fur eine und Vertriebsstrategien aus wie die steigende Wech-
nachhaltige Kundenbindung und die positive selbereitschaft der Verbraucher und die demographi-
Scharfung der Marken-/Unternehmenswahrneh- sche Entwicklung unserer Gesellschaft. In diesem
mung Klima ist eine optimale User Experience unverzicht-
- Eine schnelle Anpassung der Customer Journey bar fur den Fortbestand erfolgreicher Geschaftsbe-
an individuelle Bedurfnisse und Fragestellungen ziehungen.
der Kunden

- Vereinfachte Kommunikationsprozesse zwischen
Kunden und Vermittlern Uber den kompletten Le-
benszyklus einer Versicherung hinweg

- Erzielung eines Return-on-Invest Uber die gesam-
te Wertschopfungskette, da Self-Services keinem
Selbstzweck dienen

Die aufgefuhrten Aspekte spiegeln gleichermaBen
die Notwendigkeit einer effizienten Prozessgestal-

Optimierte digitale Servicepro-
zesse sind die zentrale
Antwort auf die aktuellen
Herausforderungen im Ser-
viceumfeld von Banken und
Versicherungen. Die Abbil-
dung dieser Prozesse uber
Portale fur Kunden, Mitarbei-
tende und Partner, uber
welche diese rund um die Uhr
einfach, bequem und verlass-
lich thre Anliegen platzieren
konnen, ist dabei der wichtigs-
te Hebel, um die Prozesse fur
die entsprechenden Nutzer-
gruppen verfugbar zu machen.

Director bei PwC Deutschland
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DIE HERAUSFORDERUNGEN:

AKZEPTANZ DURCH RELEVANZ UND EFFIZIENZ IM BACKEND

Bei allen Vorteilen, die es hat, in digitale Self-Service zu
investieren, sehen sich Versicherer dennoch mit einem
Dilemma konfrontiert: Zum einen haben Verbraucher
klare Erwartungen an eine moderne, digitale Infrastruk-
tur, die sie auch bei inrem Versicherungsanbieter vorfin-
den wollen. Zugleich zeigen insbesondere Versiche-
rungskunden Zuruckhaltung, wenn es um die Nutzung
von Online-Portalen und App-basierten Service-Angebo-
ten geht - in den vergangenen Jahren wurden in der
Branche einige, kostspielige Self-Service-Projekte aufge-
setzt, die nur einen vergleichsweise geringen Prozentsatz
an digitalen Nutzern generieren konnten und damit bei
weitem nicht die gewunschten Effekte erzielten.

Wenige Kontaktpunkte mit optimalem Ergebnis

Dass digitale Self-Services im Versicherungssegment nur
langsam ihren Kinderschuhen entwachsen, hat eine we-
sentliche Ursache: Die Versicherungsindustrie zeichnet
sich alles traditionelles Vermittlungsgeschaft durch

wenige, dafur aber hoch qualifizierte Kontaktpunkte aus.
Nutzen Kunden Self-Service-Angebote, dann erwarten
sie maximale Relevanz fur ihr individuelles Anliegen. Ver-
sicherer mussen sich deshalb von der Vorstellung l0sen,
so schnell wie moglich inren gesamten Kundenstamm in
die digitale Service-Welt zu migrieren. Sinnvoller ist es,
sich dem Tempo der Kunden anzupassen und Klasse
statt Masse zu liefern.

Herausforderung Nr. 1: Relevanz statt Masse
Derzeit entwickelt sich ein klares Umdenken unter
Versicherern: Die Pramisse ,,so viele digitale User
wie moglich” weicht der Philosophie maximaler Re-
levanz. Fur Versicherer besteht die groBe Heraus-
forderung nun nicht nur darin, attraktive Frontends
vorzuhalten, sondern Daten und Prozesse in den
Kernsystemen so zu gestalten, dass relevante In-
halte und Anwendungen in Echtzeit bereitgestelit
werden konnen.

.Infolge der Zunahme digitaler Customer Touchpoints
und veranderter Kundenanforderungen mussen Versi-
cherer die nahtlose Integration von Online- und Off-
line-Kundenerfahrungen sicherstellen und eine einheitli-
che Datenbasis schaffen.”

Lunendonk-Studie 2024 ,Digital Outlook: Insurance”
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Modernisierung der technologischen Infrastruktur
Aus der Herausforderung dedizierte digitale Services
gebundelt und mit maximaler Relevanz anzubieten, ergibt
sich eine weitere Aufgabe, mir der sich Versicherungsun-
ternehmen derzeit konfrontiert sehen: lhre IT-Systeme
mussen die inhaltlich und technisch hohen Anspriche
zuverlassig erfullen kdnnen, um an der Schnittstelle zum
Kunden beste Services zu garantieren. Idealerweise
erfolgt die Bereitstellung von Daten und die (automatisier-
te) Verarbeitung von Geschaftsvorfallen in Echtzeit.

Veraltete Systeme bremsen Bereitstellung von
Diensten

Nicht jede IT-Umgebung kann die erforderlichen Prozesse
abbilden, die notig sind, um hochwertige und relevante
Self-Services zu realisieren. Dabei ist an diesem Punkt kei-
nesfalls Tabula rasa gefragt: Es ist in den seltensten Fallen
zielfUhrend, das komplette Bestandssystem kurzfristig zu
erneuern und ein weitreichendes Migrationsprogramm zu
planen. Im ungunstigsten Fall verzetteln sich Unterneh-
men im Zuge einer solchen Radikalstrategie — damitistam
langen Ende wenig gewonnen.

14, vesmasn « o r1="‘“*l"**
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Herausforderung Nr. 2: Modernisierung mit A ugenmag
Um relevante und damit zukunftsfahige digitale
Self-Services-Anbieten zu konnen, braucht es effizi-
ente Daten und Prozesse im Backend. Viele Versiche-
rer verbinden mit der Modernisierung ihrer Kernsys-
teme allerdings hohe Investitionen, die ihnen kost-
spielig und damit riskant erscheinen. Der Gedanke
an eine radikale Erneuerung wirkt abschreckend
und fuhrt dazu, dass Unternehmen sich verzetteln
oder die Entwicklung eines sinnvollen Ansatzes ganz-
lich versaumen.

Unser Tipp: Umdenken und eigenes Tempo finden

Die Adaption von Self Service-Angeboten, insbesondere

von Apps, wird kommen - allerdings langsamer, als die

Branche anfanglich angenommen hatte. Versicherer soll-
ten deswegen das Thema Self-Service jedoch auf keinen

Fall vernachlassigen, sondern sich dem Tempo ihrer

Kunden anpassen. Die Losung liegt darin, ein neues, expe-
rimentierfreudiges Mindset zu entwickeln und die eigene

Self-Service-Infrastrukturin kleinen, aber kontinuierlichen

Schritten auszubauen. Die auf dem Weg gesammelten

Erfahrungen kénnen in die Weiterentwicklung und Optimie-
rung des Angebots einflieBen.
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o stellen in den Prozessen zu schlieBen. Mittlerweile dient

o die Gap-Analyse auch der IT als zielfUhrendes Instrument:

Sie schafft den nétigen Rahmen, um den aktuellen Status

einer Systemlandschaft zu erfassen und aufzuschlusseln,
welche Losungen vorliegen und wo in den Prozessen und

Anwendungen BrlUche bestehen. Das Ergebnis einer

gewissenhaft durchgefuhrten Gap-Analyse ist eine Road-
map. die sowohl den Ausgangspunkt als auch den Wunsch-
zustand beschreibt - und natdrlich die notigen Schritte

definiert, die auf diesem Weg getan werden sollten.

DIE LOSUNG: THINK DETAILED -
DIE KUNST DER KLEINEN SCHRITTE.

PwC-Studie: Die Mischung macht'’s

Eine Befragung des Beratungshauses PwC Deutschland
zeigt, dass in der Versicherungsbranche sogenannte
.Mischstrategen® mit 29 Prozent im Vergleich zu
Legacy-Nutzern, Modernisierern, Austauschern und

Eine nachhaltige Losung fur die vorab beschriebenen Her-
ausforderungen bei der Bereitstellung von Self-Ser-
vice-Strukturen liegt in einem durchdachten und schritt-

Neusystem-Nutzern den hochsten Anteil ausmachen.
Mischstrategien zeichnen sich laut PwC-Definition unter

weisen Ausbau der bestehenden Systemlandschaft.

Damit dieser gelingt, mussen Versicherer zunachst der
Frage auf den Grund gehen, wo die technischen Grenzen
ihrer IT-Infrastruktur sind - und an welchen Stellen sie
diese Grenzen aufheben wollen.

Gap-Analyse - auf der Suche nach den Lucken

In ihren Ursprungen ist die GAP-Analyse eine Methode,

mit der die Leistung einer Geschaftseinheit bewertet

werden kann. Ihre Ergebnisse lassen Aussagen darUber zu,

ob vorab definierte Geschaftsanforderungen und -ziele

erreicht werden. Sollten sich im Zuge der Analyse Lucken,

also Differenzen zwischen dem gewunschten Zustand
und dem Status Quo, auftun, so werden im Anschluss die

notwendigen Schritte definiert, um unerwlnschte Leer-

anderem dadurch aus, dass ,vereinzelte Legacy-Systeme
in Betrieb bleiben oder Modernisierung und Austausch
parallel erfolgen.”

Neue Bestandsfuhrung oder punktuelle Losungen?

Eine sorgfaltig durchgefuhrte Gap-Analysen zeigt deut-
lich, ob und in welchem MaBe Modernisierungsbedarf
besteht, um Self-Service-Infrastrukturen ohne Investiti-
onsrisiko aufzubauen: Ist das System bereits so veraltet,
dass Erweiterungsmodule gar nicht mehr angebunden
werden konnen - oder bietet sich erst einmal die Integrati-
on kleiner, punktueller Lésungen an? Erfahrungsgeman
erweist sich den meisten Fallen ein sukzessiver Ausbau

bestehender IT-Infrastrukturen als machbar und sinnvoll.
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Beispiele fur punktuelle Losungen zum Ausbau von
Self-Service-Infrastrukturen
Schadensstrecken, die automatisiert abgewickelt
werden sollen - oder zumindest nach auBen so
erscheinen
Produktspezifische Antragsstrecken, die ein bedie-
nerfreundliches und voll digitales Look & Feel haben,
aber noch nicht komplett digital verwaltet sind
Klassische Service-Geschaftsvorfalle zur
Anderungen von Daten oder Vertragsinhalten

Bereitstellung von Dokumenten und Kl-basierte
Unterstltzung bei der Zusammenfassung und
Analyse

Intelligente Empfehlungen, die sich aus verfugbaren

Daten generieren, ,Next Best Action”- oder ,People
like you"-Modelle

Vermittlerseitige Anwendungen, die gezielten Input
liefern, um mehr Geschaft zu generieren (z.B. .Next
Best Product”, Abschlusswahrscheinlichkeiten im Ver-
triebsprozess) oder Kindigungsrisiken vorauszusehen

Fur alle, die mehr Service bieten wollen:
Portal-over-legacy

Um die Herausforderungen einer komplexen Systemland-
schaft zu Uberbrucken, bietet sich in vielen Fallen die Por-
tal-over-Legacy-Strategie an: Sie sieht die Entwicklung
von spezifischen Portalldsungen fur die wichtigsten Nut-
zergruppen vor - ohne die Kompletterneuerung der Be-
standssysteme.

Die Portale speisen sich aus einer einheitlichen Datenba-
sis und bringen so die notigen Voraussetzungen mit, un-
terschiedlichen Nutzertypen bedarfsgerechte und zu-
gleich konsistente Informationen und Dienste fur einzelne
Anwendergruppen wie Endkunden, Makler oder Dienst-
leistungspartner (z.B. Vertragswerkstatten einer Kfz-Ver-
sicherung) zur Verflgung zu stellen. Im Gegensatz zu de-
dizierten Self-Service-Portalen, die jeweils nur einen klei-
nen Ausschnitt an Prozessen und Geschaftsvorfallen ab-
decken, hat ein universelles Portalsystem unter anderem
den Vorteil, dass der Vermittler den gleichen Zugang zu
wichtigen Vertragsinformationen hat wie der Kunde -
werden Vertrags- oder personliche Daten geandert oder
geht eine Schadensmeldung ein, so ist der Vermittler
direkt auf dem aktuellen Stand.

Wichtig bleibt hier der ,Think detailed”-Ansatz und damit
die Frage, welche Daten und digitalen Services uUbergrei-
fend den groBten Mehrwert schaffen und somit durch
eine digitale Schicht abzudecken sind. Es geht nicht um
Vollstandigkeit, sondern maximale Relevanz!

Republic Life Insurance setzt auf vollstandig
digitalen Kunden-Lifecycle

Gegrundet 2021 in Trinidad & Tobago ist die Republic Life
Insurance Company der erste karibische Anbieter von
Lebensversicherungen, der seinen Kunden ein vollstandig
digitales Service-Erlebnis bietet. Das vom ersten Pla-

nungsschritt an digital konzipierte Angebot erlaubt es Ver-
brauchern direkt und intuitiv am digitalen Kontaktpunkt
Entscheidungen zu treffen und Policen Uber das intuitive
Kundenportal zu verwalten. Durch die direkte Vermark-

tung der Versicherungsleistungen an die Verbraucher
reduziert Republic Life Insurance die Ubliche Bearbei-
tungszeit von Neuvertragen von 7 bis 14 Tagen auf 10 bis
15 Minuten.
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Schritt fur Schritt zum Full-Service-Erlebnis

Fakt ist: Es muss nicht per se eine vollstandige Komplettlo-
sung sein, um Kunden von der Nutzung digitaler Self-Ser-
vice-Angebote zu uberzeugen. Vielmehr sind Versicherer

derzeit gut beraten, wenn sie groBe Herausforderungen in
kleinen Losungen denken. So kann es durchaus zielfuh-
rend sein, kurzfristig zunachst mit einer Prozessstrecke zu
starten, die fUr eine klar umrissene Nutzergruppe Mehrwer-
te bringt - um dann von den gemachten Erfahrungen zu
profitieren und sowohl die Prozesse im Backend als auch
die Service-Module im Frontend schrittweise zu einem
Full-Service-Erlebnis auszubauen.

Worauf es bei der Wahl eines IT-Anbieters ankommt
Versicherer sind gut beraten, wenn sie mit Losungsanbie-
tern zusammenzuarbeiten, die nicht nur komplette Sys-
temwelten implementieren und groBe Migrationsprojekte
begleiten - sie sollten ebenso die notigen Kapazitaten mit-
bringen, um in kleinen Schritten zu denken und ein
System modular zu erweitern. Hier stellen vorkonfigurierte
Portale fur bestimmte Nutzergruppen eine zuverlassige
Grundlage dar - bei einem versierten Anbieter basieren
diese auf umfassenden Erfahrungen aus den unterschied-
lichsten Projekten und Unternehmen. Eine Qualitat, die
nicht nur zuverlassige IT-Prozesse garantiert, sondern

zudem einen schnellen und effizienten Markteintritt
ermoglichen. Daruber hinaus sollte ein spezialisierter
IT-Anbieter in der Lage sein, mit maBgefertigten Zusatz|6-
sungen eine spezifische und attraktive User-Experience
zu gestalten.
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Auf folgende Leistungskriterien sollten Versicherer
bei der Auswahl einer IT-Losung achten:
Nutzung eines echten, in fortlaufender Weiterentwick-

4 Tipps fur digitale Self-Services, die bei den Kunden
ankommen:
1. Sorgen Sie dafur, dass relevante Daten stets auf

3. Stellen Sie sicher, dass ihre Self-Service-Ange-
bote Uiber alle Kanale hinweg (Browser, Smart-
phone-App) messbar und im gleichen MaBe gut

lung befindlichen Produkts, das standig um aktuelle
Technologien, neue Sicherheitsstandards und Best
Practices erweitert wird

Unkomplizierte Konfigurierbarkeit fr eine schnelle
Time-to-Market

Optimale Anpassungsfahigkeit an individuelle Ge-
schaftsvorfalle und Prozesse

No-Code-Editor fur eine schnelle Time-to-Market von
Produkten und Vertriebskanalen

Erfullung unterschiedlicher User-Anforderungen mit
harmonisiertem Content aus samtlichen Kernsyste-
men

Mdglichkeit, auf mehrere unterschiedliche Bestands-
fuhrungssysteme aufzusetzen

Nutzung von Analytics zur Evaluation von Nutzerver
halten und zur Optimierung der Customer Experience
Kl-basierte Losungen fur die gesamte Wertschop-
fungskette und die Option zur flexiblen Erweiterung

Digital first: Traditionelles Versicherungshaus
adressiert neue Generationen

Ein groBer, skandinavischer Versicherer mit einer Firmentra-
dition von mehr als 75 Jahren setzt auf schnelle und flexible
Digital-First-Services, um neben treuen Bestandskunden
auch jungere Zielgruppen zu erreichen. Den Anfang machte

die Entwicklung eines neuen, digitalen Kunden-Frontends,
dass auf dem bestehenden Kernsystem aufsetzt. Nach
einer erfolgreichen Initialisierungsphase beschleunigte das
Unternehmen den Ausbau seiner digitalen Self-Service-Inf-
rastruktur und verzeichnete dadurch deutliche Umsatzstei-
gerungen und eine héhere Kundenzufriedenheit.

dem neuesten Stand und (idealerweise automati
siert) Giber samtliche Kernsysteme hinweg ver-
fugbar sind.

. Nutzen Sie die Informationen aus dem Such- und

Bewegungsverhalten lhrer Kunden fur ubergrei-
fende Analysen, die es lhnen ermaglichen, Pro-
dukte, operative Ablaufe und Kommunikations
prozesse zu optimieren.

nutzbar sind.

. Gewahrleisten Sie einen reibungslosen Absprung

zu einem personlichen Ansprechpartner. Medi-
enbriuche sorgen an dieser empfindlichen Stelle
fur besonders hohe Unzufriedenheit und hohe
Reputationsschaden.
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BENEFITS AUS DREI PERSPEKTIVEN

Im Detail durchdachte und gezielt ausgerollte Self-Ser-
vices, die mit einem starken Backend integrierte sind,
sorgen fur eine verbesserte User Experience - ein Effekt,
der nicht nur die Kundenzufriedenheit erhdoht, sondern
zudem fur eine Vereinfachung zahlreicher Prozesse sorgt.
Von der Effizienzsteigerung, die durch einen schrittweisen
Ausbau der unternehmensinternen Self-Service-Land-
schaft erreicht werden kann, profitieren Versicherer, Ver-
mittler und Endkunden gleichermaBen.

Wie Versicherungsunternehmen von einem schrittweisen
Ausbau ihrer digitalen Self-Services profitieren:

Kontaktpunkte fur nachwachsende
Kundengruppen

* Digitale Self-Service-Infrastrukturen sind unabdingbar,
um nachwachsende, digital-affine Kundengruppen zu
erreichen. Ein schrittweiser Ausbau dieser Infrastruktu-
ren minimiert das Investitionsrisiko und stellt zugleich
Zukunftssicherheit her.

Optimierte Prozesse und Datenvorhaltung im
Backend

« Versicherer, die nicht nur auf ein attraktives Frontend
achten, sondern zudem Daten und Prozesse im
Backend harmonisiert und voll integriert bereitstellen,
profitieren nicht nur von wirklich relevanten und nahtlo-
sen Self-Service-Angeboten an ihre Kunden - sie ver-

zeichnen sowohl intern als auch auf Seiten der Makler
und Vermittler eine Effizienzsteigerung.

Hohere Skalierbarkeit und Rollout-
geschwindigkeit

Eine modulare Erweiterung der Self-Service-Infrastruk-
turen schafft in Kombination mit einer Portal-over-Le-
gacy-Losungen die notigen Rahmenbedingungen, um
sich Kundenerwartungen und -verhalten zeitnah anzu-
passen und neue Anwendungen schnell auf den Weg
zu Dbringen. Anwendungen und Prozesse konnen
ebenso kurzfristig auf steigende Zugriffszahlen oder
neue digitale Geschaftsvorfalle zugeschnitten werden.

Gezielter Personaleinsatz

Prazise ausgewahlte und nahtlos bereitgestellte
Self-Services reduzieren keineswegs den Personalbe-
darf. Vielmehr unterstitzen sie Sachbearbeiter und
Berater darin, sich auf Kernaufgaben zu konzentrieren
und in Zeiten des Fachkraftemangels personelle Res-
sourcen effizient dort einzusetzen, wo Expertise am
meisten gebraucht wird.

Verbesserte Absatzoptionen

Versicherer konnen durch Kl-basierte Auswertung von
Kundendaten ihren Vermittlern qualifizierte Leads zu-
spielen und diese einzelfallbezogen mit Produktemp-
fehlungen anreichern, um konkretes Neugeschaft zu
generieren.
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Whitepaper

Die von KPMG veroffentlichte Customer Experience Excel-
lence-Studie 2024 belegt: Das Ausmal3 der Personalisie-
rung hat einen starken Einfluss auf eine nachhaltige Kun-
denbindung. Von 73.300 Einzelbewertungen fielen bei der

Frage, welche die wesentlichen Treiber fur die Loyalitat

von Kunden sind, 21,3 Prozent auf Personalisierung, 18,5

Prozent auf Zeit & Aufwand und 17,9 Prozent auf Integritat.
Weitere Loyalitatstreiber sind laut Untersuchung Erwartun-
gen, Problemlosungskompetenz sowie Empathie.

Auch fur Makler und Vermittler bringen digitale Self-Ser-

vices Uberzeugende Benefits mit sich:

« Optimale Sicht auf den Kunden: Durch den automati-
sierten Datenabgleich im Ubergreifenden, Persona-un-
abhangigen Portalsystem besteht fur Makler und Ver-
mittler stets ein Zugriff auf aktuelle Kundendaten. Daru-
ber hinaus bietet die IUckenlose Erfassung der Kun-
den-Journey und die Auswertung dieser Daten wertvol-
le ,Actionable Insights” - Einblicke, aus denen sich kon-
krete Marketing- und VertriebsmaBnahmen ableiten
lassen.

» Intelligente Reporting-Funktionen und 360-Grad-Sicht:
Durch den Einsatz von Kl sind Makler und Vermittler in

der Lage, individualisierte Abfragen Uber einzelne
Kunden zu erstellen und Informationen aggregiert
zusammenzustellen - und so stets eine aktuelle
360-Grad-Sicht auf den Kunden zu erhalten. So
konnen Cross- und Upselling-Potenziale noch besser
gehoben werden.

Ein Blick in die Zukunft

Die Bereitstellung von relevanten Self-Service-Infrastruk-
turen ist eine unaufhaltsame Entwicklung. Die gute Nach-
richt: Versicherer haben momentan alle Freiheiten und
Spielraume, sich der Geschwindigkeit ihrer Kunden anzu-
passen und die Akzeptanz moderner Kontaktstrategien
sukzessive zu gestalten. Auf lange Sicht wird nicht nur der
digitalaffine Anteil der Kunden, sondern auch der gesamte
Kundenstamm Stuck fur Stuck die Nutzung digitaler Ser-
vice-Kanale adaptieren. Das mag langer dauern als in
Branchen wie etwa dem Telekommunikationssektor oder
der IT. Durch den in diesem Whitepaper prasentierten
Ansatz ,Think detailed” kann jedoch eine solide und risi-
koarme Basis fur Self-Service-Infrastrukturen entstehen -
so bringen Versicherer das Fundament fur Self-Service-In-
frastrukturen mit strategischem Weitblick auf den Weg.
KI-Einfluss wachst kontinuierlich

Auch das Thema KI kommt mit Nachdruck in der Versiche-
rungsbranche an: Laut Lunendonk-Studie ,Digital Outlook:

Insurance” mochten 50 Prozent der Versicherer kunftig

KI-Systeme intensiver nutzen. Schon heute bieten ausge-
reifte Self-Service-Produkte alle ndétigen Tools, um

Self-Service-Infrastrukturen an den richtigen Stellen mit

intelligenten Algorithmen auszustatten und so den groBt-
moglichen Nutzen und die maximale Effizienz aus automa-
tisierten Service-Prozessen zu gewinnen. Dieser IT-Trend

wird fur die kommenden Jahre maBgeblich fur die Versi-
cherungsbranche sein.
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Uber Sapiens

Sapiens unterstltzt insbesondere den Versicherungssek-
tor bei der digitalen Transformation. Mit 40 Jahren Bran-
chenerfahrung im Rudcken, bietet Sapiens eine komplette
Versicherungsplattform mit integrierten Low-Code-L6-
sungen und einem Cloud-first-Ansatz. Mehr als 600
Kunden in 30 Landern profitieren in den Bereichen Sach-
versicherung, Lebensversicherung und Altersvorsorge
von der umfassenden Palette an Sapiens-Losungen. Von
Kernlosungen bis hin zu erganzenden Losungen, ein-
schlieBlich Ruckversicherung, Finanzen und Compliance,
Daten und Analytics, Digitalisierung und Decision Ma-
nagement. Sapiens beschaftigt weltweit mehr als 5.000
Mitarbeiter, davon 150 IT- und Versicherungsexperten in

Deutschland.
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