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Vorwort

Versicherungsunternehmen stehen gerade in Deutschland unter massivem Ertragsdruck.
Die Ursachen liegen, oberflichlich betrachtet, im historisch niedrigen Zinsumfeld und
dem wachsenden Regulierungsdruck. Die zurzeit wohl grofite disruptive Kraft ist aus
unserer Sicht jedoch die Digitalisierung. Neue Informations- und Kommunikationstech-
nologien in Kombination mit immer leistungsfihigeren mobilen Endgeriten machen
Inhalte und Daten ubiquitdr verfiigbar. Versicherungskunden erwarten, dass sie ithren
Versicherer jederzeit und tiber alle Kanile erreichen konnen und dass mit ithnen am
jeweiligen Kontaktpunkt kontextbezogen interagiert wird.

Wihrend der Kunde noch vor wenigen Jahren zur Klirung seiner Versicherungsange-
legenheiten direkt Kontakt mit seinem Vermittler aufnehmen musste, werden heutzu-
tage, insbesondere fiir wenig erklirungsbediirftige Produkte, Internetvergleichsportale
genutzt und auch Vertrige auf diesem Weg abgeschlossen. Aber gleichzeitig nimmt der
Beratungsbedarf bei komplexen Versicherungsprodukten, z.B. im Gesundheits-, Pflege-
und Vorsorgebereich, zu. Gerade in diesen sehr personlichen Lebensbereichen sind die
Anspriiche an die Qualitit der Beratung, 6rtliche Nihe und Vertrauenswiirdigkeit wei-
terhin hoch.

Auf dieses veranderte Kundenverhalten muss dringend reagiert werden. Aus strategischer
Sicht geht es fiir Versicherer darum, die Nahtstelle zum Kunden weiterhin zu besetzen
und das Feld nicht den zunehmend aggressiver auftretenden Insurtechs zu iberlassen.
Die Antwort auf den ,hybriden Kunden“ muss lauten: effektives Omnichannel-Manage-
ment. Die Vielzahl der Vertriebskanile und Anlisse, an denen der Kunde zum Versiche-
rer, dessen Marke oder Partnern Kontakt hat, muss noch vernetzungsorientierter als bis-
her geplant und gesteuert werden. Letztlich muss das Zusammenwirken in Richtung
hoher Beratungsqualitit bei gleichzeitig maximaler Abwicklungseffizienz optimiert
werden. Dieses (noch sehr grobe) Rezept verspricht positive(re) Kundenerlebnisse und
dauerhaften Unternehmenserfolg.

Zentraler Erfolgsfaktor fur effektives Omnichannel-Management ist das Vorhandensein
von qualitativ hochwertigen Daten. Um Versicherungskunden kontextrelevant beraten
zu konnen, mussen sowohl unternehmenseigene Daten als auch eine stetig grofler wer-
dende Vielfalt unternehmensexterner Daten aus unterschiedlichsten Quellen entlang der
gesamten Customer Journey — gegebenenfalls auch branchentibergreifend — zusammen-
gefihre, aufbereitet, analysiert, verdichtet und dem Versicherungsvertrieb zur Verfigung
gestellt werden. Von besonderer Relevanz ist hierbei der Vertrieb tiber Makler, denn
dieser Kanal trigt bei vielen Versicherungsunternehmen iiberproportional viel zum Pra-
mienvolumen bei.



Vorwort

Zudem lassen sich Makler, anders als Einfirmenvertreter, nicht unmittelbar in die IT-
Landschaft eines Versicherers integrieren, sondern interagieren mit zahlreichen Versiche-
rungsunternehmen und deren jeweiliger IT. Mit intelligent vernetztem ,Datenkapital®
konnen Vermittler als ,,hybride“ Berater mafigeschneiderte Angebote schnell und gezielt
platzieren. Hybride Berater verstehen es, das vernetzte Datenkapital zu erweitern und
abschlussorientiert zu nutzen, und zwar insbesondere deshalb, weil sie im Gegensatz zu
Chatbots im Kundengesprich iber die erforderliche empathische Reaktionsfahigkeit
verfligen. Versicherungsunternehmen miissen ihren hybriden Beratern deshalb tiber
geeignete Schnittstellen oder Softwareapplikationen einen einfachen Zugang zu Daten
und Analyseergebnissen verschaffen.

Effektives Omnichannel-Management auf Basis digitaler Technologien lisst aufgrund
des erforderlichen Aufbaus von vernetztem Datenkapital Branchengrenzen verschwim-
men. Wurde bis vor Kurzem nach einigen gescheiterten Versuchen dem Allfinanzkon-
zept in Deutschland keine Chance mehr gegeben, steht das Thema — unter der Bezeich-
nung ,,Bancassurance” — vielerorts wieder auf der Agenda des Top-Managements. Zudem
wird die horizontale Wertschopfungskette erweitert, indem sich Versicherungsunterneh-
men thematisch 6ffnen und sich vom Risikotriger zum Unterstiitzer hinsichtlich Risiko-
vermeidung und sicherer Lebensgestaltung entwickeln.

Was in der Theorie einfach klingt, stellt in der Praxis hiufig grofle Herausforderungen
dar. Unsere Recherchen im Vorfeld dieses Buchprojekts haben gezeigt, dass trotz der
strategischen Relevanz des Themas die allgemeine Diskussion rund um Digitalisierung
und intelligentes Datenmanagement in der Versicherungsbranche noch allzu sehr geprigt
ist von ,altem Wein in neuen Schliuchen®, zu viel Verheiffung und zu wenig Konkretem.
Auffillig ist, dass Digitalisierung oft noch als Mafinahmenbtindel zur Verbesserung der
Prozesseffizienz gesehen wird. Zudem ist zu beobachten, dass eine gewisse Skepsis
beziiglich Geschiftsmodellen besteht, die zu wesentlichen Teilen auf der Nutzung von
vernetztem Datenkapital basieren. Vielfach ist auch unklar, welche Handlungsfelder jen-
seits der I'T zu bearbeiten sind, um im Wettbewerb mithalten zu konnen.

Um die zunehmende Relevanz von Daten zu verstehen und um Daten vertriebsorientiert
beschaffen, analysieren und interpretieren zu konnen, miissen u.a. passende Aus- und
Weiterbildungsformate im Bereich der Datenmanagementkompetenz entwickelt werden.
Digitalisierungsinduzierte Prozessveranderungen hingen mit Organisationsentwicklung
zusammen, was wiederum ein effektives Change Management erfordert. Dies war fiir uns
der Anlass, uns dem Dreiklang bestehend aus Strategien, Geschiftsmodellen und den
damit einhergehenden Moglichkeiten des Datenmanagements zu widmen.

Vi
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#DigitAAAHIlisierung — eine personlich-kritische Wiirdigung
in vier Thesen

Martin Poll

1 Einleitung
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1 Einleitung

Digitalisierung — ein Schlagwort, das ich jeden Tag wahrnehme, wenn ich einen News-
letter 6ffne, eine auf meinem Schreibtisch liegende Zeitschrift aufschlage oder auch den
Gesprichen in der Branche lausche. Digitalisierung ist in diesen Tagen allgegenwirtig
und jeder spricht von ihr und tiber sie, schildert mir detailliert die Vorgehensweisen, wie
in seinem Unternehmen Digitalisierung vorangetrieben wird, wie sie die zukiinftige
Arbeitsweise in unserer gesamten Branche beeinflussen wird und welche groflen Aus-
wirkungen sie auf Erfolg und Misserfolg von Unternehmen, Beratern und Versicherern
haben wird.

Zusammenfassend ist es immer der gleiche Tenor: die Zukunft liegt in der Digitalisie-
rung, digitalisiert euch, sonst werdet ihr keinen Erfolg mehr haben.

So manches Mal denke ich bei mir: ,AAAH! Hort mir auf mit dieser Digitalisierung!“

Bevor jedoch die Frage zu beleuchten ist, ob dieser Aufruf zur Digitalisierung tatsichlich
gerechtfertigt ist und die Notwendigkeit der Digitalisierung vor uns steht, muss man sich
die Frage stellen, was eigentlich unter Digitalisierung zu verstehen ist. Denn eines ist
neben dem Aufruf zur Digitalisierung auch deutlich sichtbar: Eine einheitliche Defini-
tion dieses Begriffs oder gar der gesamten Vorgehensweise scheint es nicht zu geben.
Vielmehr versteht jeder darunter offenbar etwas anderes, verschiedenste Vorgehens-
weisen und zukiinftige Ausrichtungen werden unter dem Begriff der Digitalisierung sub-
sumiert, so dass kaum jemand weif}, wovon der andere spricht, wenn er tiber die Digita-
lisierung in seinem Unternehmen erzahlt. Manchmal kann man sich des Gefiihls nicht
erwehren, dass der Begriff immer benutzt wird, wenn zum Ausdruck gebracht werden
soll, dass man sich modern und innovativ mit den Arbeitsmethoden einer — in vielen
Bereichen — doch ziemlich traditionellen Industrie beschaftigt.

2 Dimensionen der Digitalisierung

Aus meiner Sicht ist daher angezeigt, die verschiedenen Dimensionen der Digitalisierung
kurz zu beschreiben, um einen Einblick zu geben, wie ich Digitalisierung definiere, aus
welchen einzelnen Bestandteilen sie sich zusammensetzt und insbesondere auch, welche
Auswirkungen sie auf welchem Teil unserer tiglichen Arbeit oder auch unserer strategi-
schen Ausrichtung hat.
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2.1 Dimension Verwaltung

Aus meiner Sicht beinhaltet die Dimension der Verwaltung einen ganz wesentlichen Teil
der Digitalisierung. Darunter verstehe ich die Schnittstellenvereinheitlichung im Hin-
blick auf den Datenaustausch zwischen Vermittlern, Produktpartnern und letztlich auch
Kunden, dariiber hinaus die Anpassung von internen Arbeitsprozessen an neue Techno-
logien.

Wihrend frither — und in vielen Bereichen auch heute — Arbeitsprozesse von Papier bzw.
der neuen Form von Papier, nimlich PDF-Dokumenten, geprigt sind, wird die Digita-
lisierung dazu fiihren, dass interne Arbeitsprozesse nicht mehr auf dieser Basis abge-
wickelt werden; den Sachbearbeitern, zu einem spiteren Zeitpunkt gegebenenfalls auch
maschinellen Sachbearbeitern, werden Daten auf anderer Basis zur Verfiigung stehen.
Dies geht einher mit der bereits genannten Schnittstellenvereinheitlichung, die bewirkt,
dass Informationen, also Daten, zwischen Produktpartnern, Vermittlern und auch Kun-
den auf elektronischem Wege ausgetauscht und dann auf dem Front End des jeweiligen
Nutzers abgebildet werden.

Schnittstellenvereinheitlichung und die Digitalisierung interner Arbeitsprozesse gehen
also Hand in Hand und werden im Ergebnis auch zu einer Verschlankung der Arbeits-
prozesse fithren. Dies hingt v.a. mit der Geschwindigkeit des Austausches der Daten zu-
sammen, darliber hinaus aber auch mit der Verarbeitbarkeit, mit der Verarbeitungsge-
schwindigkeit und letztlich mit der Bequemlichkeit, die mit dem Datenaustausch zu einer
Verbesserung verwaltungsinterner Prozesse fithren wird. Im Ubrigen kann ich hier
bereits vorwegnehmen, dass die Dimension Verwaltung zu erheblichen Kostenein-
sparungen und damit auch zu einer Konzentration auf weitere Dienstleistungen
gegeniiber dem Kunden, die es bisher in dieser Form noch nicht gab, fithren kann und
wird.

2.2 Dimension Verkauf

Wie in vielen, wenn nicht den meisten anderen Branchen, so hat sich auch in der Finanz-
dienstleistung das Kiuferverhalten nach meiner Wahrnehmung in den letzten Jahren
massiv verandert. Wihrend der Kunde friher im Wesentlichen die Empfehlung seines
(menschlichen) Beraters aufgenommen und diese als Grundlage des Verkaufs angenom-
men hatte, so verhilt sich der Kunde heute hybrid. Er informiert sich online im Internet
uber das Produkt und auch die Bedarfssituation, er vergleicht, vielleicht sogar mit Hilfe
von Vergleichsprogrammen, und macht sich ein Preisbild, wihrend in vielen Fillen dann
der Abschluss offline, das heifit iiber seinen Berater erfolgt.
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Hinzu kommen in letzter Zeit weitere Verkaufshilfen, Robo Advisor, also maschinelle
Hilfen, die ohne einen menschlichen Berater den Kunden zum Abschluss eines Produk-
tes im Bereich der Finanzdienstleistung fihren sollen. Letztlich tauchen neue Formen der
Kommunikation zwischen dem Produktpartner, dem Kunden und dem Vermittler auf,
beispielhaft seien an dieser Stelle Videotelefonie, Blogs oder auch Kommunikations-
formen wie WhatsApp genannt.

Dazu kommt Onlinemarketing, das es iiber die Suchmaschinenoptimierung (SEO) erlaubt,
Kunden bei bestimmten Fragestellungen zu Landing-Pages zu lotsen und sie damit mit
einem Produkt vertraut zu machen. Der Verkauf von Produkten der Finanzdienstleis-
tung hat sich massiv verandert, und diese Dimension des Verkaufs wird sich auch in den
nachsten Jahren weiter verandern, wie dies in vielen anderen Branchen bereits der Fall
gewesen ist. Wer hitte vor Jahren dariiber nachgedacht, den Hauptteil seiner Einkiufe
online tiber die heute gingigen groflen Plattformen abzuwickeln?

2.3 Dimension Vertrieb

Auch die Dimension Vertrieb, also die Anbindung von neuen Beratern und deren nach-
haltige Einarbeitung auf Vermittlerseite, ist einer Digitalisierung zuginglich, auch der
Vertrieb wird zukiinftig massiv von den neuen Moglichkeiten beeinflusst werden. In ers-
ter Linie sehe ich in diesem Zusammenhang eine Auswirkung aus der Dimension Verwal-
tung, wenn namlich Verwaltungsprogramme, mit denen Vermittler ihre Kunden und die
zugehorigen Kundendaten verwalten, in eine neue Dimension gehoben werden konnen.

Die Sammlung von Daten und deren Nutzung wird einen weit grofleren Anteil einneh-
men, als dies bisher der Fall gewesen ist. In anderen Branchen und auf anderen Wegen
wird bereits seit langer Zeit ein riesiger Datenschatz auf den Maschinen von Produkt-
anbietern und Vermittlern angesammelt, denken wir einfach an die groflen Verkaufs-
plattformen im Internet. Die Nutzung dieses Datenschatzes wird fiir den Vermittler und
auch fiir den Produktgeber in Zukunft von grofiter Bedeutung sein, und damit wird auch
die vertriebliche Dimension erheblich beeinflusst — nur wer sich dieser Digitalisierung
offnet und sie nachhaltig nutzt, wird zukiinftig den Anforderungen der Kunden, letztlich
aber auch denen der Produktgeber gerecht werden konnen.

2.4 Dimension Big Data

So wie dies fiir die Dimension Vertrieb gilt, so ist die Sammlung, Auswertung und Nut-
zung von Daten auch fiir die Beziehung zwischen Produktgeber und Kunde, gleichfalls
aber fiir die Beziehung zwischen Vermittler und Kunde, von entscheidender Bedeutung.
Die Verwaltung von Kundendaten, die Sammlung von Informationen iiber den Kunden,
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sein Kaufverhalten und auch seine Gewohnheiten, die Auswertung dieser Kundendaten,
deren Nutzung sowie im Ausfluss davon auch die Information des Kunden auf der Basis
der zur Verfiigung stehenden Daten, wird einen groffen Raum einnehmen.

Man stelle sich vor, es kann — wie dies in den groflen Verkaufsportalen im Internet bereits
moglich ist — ein Bedarf des Kunden vorhergesagt oder zumindest eingeschitzt werden.
Wie grof§ sind dann die Mdglichkeiten, die sich auch in der Finanzdienstleistung daraus
ergeben?

2.5 Dimension Produkt

Wie bereits zur Dimension Verkauf ausgefiihrt, verhilt sich der Kunde in der heutigen
Zeit anders als er dies noch vor Jahren im Hinblick auf Finanzdienstleistungsprodukte
getan hat. Er informiert sich in vielen Fillen umfassend im Internet tiber die angebotenen
Losungen und mochte gleichzeitig in der Abkehr von Massenprodukten eine Individua-
lisierung seines eigenen Bedarfs erkennen und wihlt ebensolche Produkte aus.

Es kommt hinzu, dass die Kunden sehr stark auf den einzelnen Lebensabschnitt bezo-
gene Losungen fir ihre finanziellen Themen suchen, was oft auch mit dem Begriff der
gebrochenen Erwerbsbiografien beschrieben wird — anders als frither indern sich die
Lebensverhiltnisse der Kunden heute haufiger und damit auch der zugrunde liegende

Bedarf.

Die Notwendigkeit von individualisierten Losungen, die sich auf den einzelnen Lebens-
abschnitt des Kunden beziehen und ihn in vielen Fillen nicht mehr lebenslang begleiten,
die Abkehr vom Massenprodukt und letztlich auch die erhohte Informationsdichte beim
Kunden werden dazu fithren, dass Produkte im Rahmen der Digitalisierung eine umfas-
sende Uberarbeitung erfahren werden.

Die oft mit einem einzigen Wort, nimlich Digitalisierung, beschriebene Verinderung
unserer Branche in der Zukunft, die aber bereits angefangen hat, hat fir mich daher viele
Dimensionen, die auch ineinandergreifen, sich gegenseitig beeinflussen und voneinander
abhingen. Wenn ich an die heute viel diskutierte Technologie des autonomen Fahrens bei
Kraftfahrzeugen denke, so dringt sich ein Vergleich zur Digitalisierung in der Finanz-
dienstleistungsbranche auf: Autonomes Fahren funktioniert auch nur, wenn hunderte
oder gar tausende von Sensoren ihre Informationen an das zentrale System leiten und das
Zusammenspiel dieser Sensoren erst das autonome Fahren erméglicht. Ahnlich verhilt es
sich aus meiner Sicht bei der Digitalisierung in der Finanzdienstleistungsbranche: Das
Zusammenspiel der verschiedenen Dimensionen, deren Ausgewogenheit und die ver-
schiedenartigen Ansitze in den Dimensionen sind es, die in einem harmonischen Zusam-
menspiel den Erfolg ergeben konnen.
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Und damit bin ich zuriick am Beginn dieses Beitrags: Oft wird in den Gesprichen, in den
Berichten nur eine Dimension herausgegriffen und dabei — so meine Meinung — verges-
sen, dass nur das Zusammenspiel vieler Dimensionen die Digitalisierung richtig beschreibt.

Um was geht es daher in diesem Beitrag? Ich mochte die verschiedenen Dimensionen der
Digitalisierung in der Finanzdienstleistungsbranche, wie ich sie kurz skizziert habe,
detaillierter aufzeigen.

Ich mo6chte dann auch die Verzahnung, die Abstimmung der einzelnen Dimensionen auf-
einander, beschreiben und daraus Riickschliisse ziehen, die ich in Thesen, die sich in den
einzelnen Dimensionen und dimensionsiibergreifend bewegen, formuliere. Und letztlich
mochte ich dann die operativen Ableitungen dieser Digitalisierung, also auch der von mir
aufgestellten Thesen, fiir ein Unternehmen in der Finanzdienstleistungsbranche formu-
lieren.

3 Vier Thesen zur Digitalisierung der Finanzindustrie

Ausgangspunkt meiner weiteren Ausfihrung sollen nun folgende vier Thesen sein, die
ich im Hinblick auf die Digitalisierungen der Finanzdienstleistungsbranche wie folgt for-
muliere:

1. Die Digitalisierung wird die Finanzdienstleistung grundlegend verindern.

2. Die Digitalisierung fithrt zu einer harten Marktselektion — und zum Ende des reinen
Produktvermittlers.

3. Die Digitalisierung fihrt zu simplen Produkten — bei denen maschinelle Beratungs-
ansitze Teile der Beratung iibernehmen.

4. Die Digitalisierung bietet die Chance, in der Verkniipfung der Dimensionen Verwal-
tung, Verkauf, Produkt, Big Data und Vertrieb aus einer grundlegenden Anderung der
Finanzdienstleistung heraus eine Renaissance des Menschen als Berater herbeizu-
fihren.

3.1 These 1: Veranderung
These 1: Die Digitalisierung wird die Finanzdienstleistung grundlegend verdndern.

Die Veranderung der Finanzdienstleistung wird sich aus meiner Sicht in hohem Mafle im
Zusammenspiel der Dimensionen Big Data, Verkauf und Produkt realisieren.
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Aus meiner — nunmehr 25-jihrigen — Erfahrung im und mit dem Markt der Finanzdienst-
leistung war bisher sehr weitgehend folgendes Modell vorhanden: Die vorhandenen Ein-
zelinformationen tiber einen Kunden, die ein Vermittler, oftmals in einem Gesprach nach
der Empfehlung, eingeholt hat, fithrten zu einer Bedarfssituation beim Kunden, etwa im
Bereich der sehr beliebten und ja auch zum Bespiel auf Maklermessen oft diskutierten
Absicherung der Arbeitskraft. Im Anschluss daran erfolgte und erfolgt durch den Ver-
mittler der Verkauf eines standardisierten Produkts, hier etwa einer Berufsunfahigkeits-
versicherung, welches den beim Kunden aufgedeckten, gegebenenfalls durch den Ver-
mittler erst geweckten Bedarf deckt.

Nach dem Verkauf des Produkts erfolgt die Bestandsnahme' der Kundendaten, so dass
in vielen Fillen — sowohl beim Produktgeber, als auch beim Vermittler — ein Ein-Ver-
trags-Haushalt entsteht. Gerade die Fokussierung auf bestimmte Produktgruppen oder
auch sogar einzelne Produkte, wie diese in den letzten Jahren in sehr hohem Mafle der
Arbeitskraftabsicherung und der Berufsunfihigkeitsversicherung passiert ist, fuhrt zu
dieser Situation.

Vermittler haben sich im zunehmenden Mafle, so meine Einschitzung, auf den Absatz
einzelner Produkte spezialisiert. Diese Argumentation hore ich sehr oft: Nur mit einer
entsprechenden Spezialisierung sei eine bedarfsgerechte Abdeckung beim Kunden mog-
lich. Gerade aber wegen der Spezialisierung fiihrte dies dazu, dass der Kunde nicht in sei-
ner ganzheitlichen Lebenssituation betrachtet wurde, sondern eben nur der Ausschnitt
daraus mit einem standardisierten Produkt abgedeckt wurde. Und aus diesem Grund
bestehen bei vielen Vermittlern und Produktgebern Kundenbeziehungen nur aus einem
einzigen Vertrag.

Ich mochte an dieser Stelle nicht verschweigen, dass es im Markt der Finanzdienstleistung
Ausnahmen von diesem Prinzip gibt. Beispielhaft kann ich in diesem Zusammenhang das
TELIS-System®, also die TELIS-Ellipse, anfiihren. Bereits seit dem Jahr 1992 war und ist
der Verkauf einzelner Produkte systemseitig bereits ausgeschlossen. Vielmehr muss der
Berater, der Unternehmensberater fir den privaten Haushalt, in einer Finanzanalyse
nahezu 1.000 Einzeldaten aus dem Haushalt des oder der Kunden aufnehmen, bis zum
Ende des Jahres 2017 noch hindisch und auf Papier, seit 2018 auch digital.

Erst aus dieser Datenaufnahme entsteht ein dreiteiliges Finanzgutachten, welches eben
nicht nur eine einzelne Bedarfssituation beim Kunden auswertet und anschlieffend ab-
deckt, sondern die gesamte Lebenssituation des Kunden und seiner Familie beleuchtet

' Bestandsnahme bezeichnet die Aufnahme und Speicherung der Kundendaten und der
dazugehorigen Vertrige im Bestand des Versicherers; dies folgt der internen Logik Antrag-
Bestand-Leistung in den internen Systemen eines Versicherers.
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und daraus Empfehlungen fiir die Abdeckung von Risiken vornimmt. Auf der Basis der
vorhandenen Liquiditit im Haushalt und auch unter Verbesserung dieser Liquiditat —
mit einem wirtschaftlichen Gesamtvorteil von mindestens 10% des Jahresnettoeinkom-
mens im Haushalt — werden die einzelnen Problemfelder, so etwa die genannte Arbeits-
kraftabsicherung, aber auch der Schutz erworbener Werte, die Altersvorsorge und v.a.
Ziele und Wiinsche des Kunden, vom Berater mit dem Kunden zusammen abgearbeitet.

Es entsteht kein Ein-Vertrags-Haushalt, sondern im Schnitt der letzten 25 Jahre ein
Haushalt mit knapp neun Vertrigen in der Betreuung des Unternehmensberaters fiir den
privaten Haushalt. Spannend ist in diesem Zusammenhang, dass der Beratungszyklus mit
dieser — aus meiner Sicht bedarfsgerechten — Abdeckung von Risiken nicht abgeschlossen
ist. Mit Themen wie 24-Stunden-Betreuung, Vertrags- und Ablaufmanagement, Man-
dantenportal oder auch der lingstens im Abstand von 24 Monaten stattfindenden Daten-
aktualisierung wird der Kontakt zum Haushalt aufrechterhalten und die Bedarfssituation
des Kunden in einem Rhythmus von lingstens 24 Monaten aktualisiert — so dass sich neue
Verkaufsansitze fir den Berater und auch den Produktgeber ergeben.

Was will ich damit sagen? Der Markt wird noch immer sehr stark von Vermittlern getra-
gen, die eines oder wenige Produkte beim Kunden platzieren. Aber es gibt eben auch
Ausnahmen — die sich seit langer Zeit etabliert haben.

Doch wollen wir einen Blick in die Zukunft werfen. Aus meiner Sicht informiert der —
digitale —-Kunde sich heute online, nachdem er — ebenfalls in vielen Fillen online — einen
Bedarf bei sich selbst entdeckt hat. Empfehlungen oder auch Berichte im Freundes- oder
Bekanntenkreis fithren oftmals dazu, dass Kunden sich einer gegebenenfalls bereits
bestehenden oder entstehenden Bedarfssituation bewusst werden, woraufhin sie versu-
chen, sich tiber das Produkt oder die Bedarfssituation online zu informieren.

Online informieren ist der erste Schritt, aber die heutigen Moglichkeiten lassen es auch
zu, einen Vertrag im Hinblick auf den Bedarf online abzuschlieffen, gar im Rahmen eines
individuellen Produkts. Vergleichsprogramme, wie sie heute im Internet vertreten sind,
erlauben es in vielen Fillen, einen direkten Abschluss online vorzunehmen. In einer Viel-
zahl von Fillen scheitert der Abschluss jedoch an verschiedenen Faktoren, so etwa der
Komplexitit des angebotenen Produkts, dem fehlenden Verstindnis des Kunden fiir die
Verzahnung von Bedarfssituation und Produkt oder auch einfach an der mangelnden
Entscheidungsfreudigkeit des Kunden im Hinblick auf das angebotene Produkt. Auch in
der Zukunft wird der Kunde dann Kontakt zu einem Vermittler aufnehmen, wobei sich
dieser Kontakt jedoch durchaus anders gestalten kann, als dies jetzt oder in der Vergan-
genheit der Fall ist bzw. war.

Bereits bei seiner Onlinesuche wird der Kunde zukiinftig in der Lage sein, einen Vermitt-
ler mit seinem Problem zu betrauen, gegebenenfalls sogar unter Einschaltung einer ma-
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schinellen Hilfe, eines Robo Advisors. Der Kunde wird also die Moglichkeit haben, einen
Vermittler anzusprechen und mit ihm direkt zu kommunizieren, so etwa liber einen
Blog, Videotelefonie, einen direkten Anwahlversuch in der klassischen Telefonie oder
auch auf anderem Wege. Ich gehe davon aus, dass der Kunde nach der Kontaktaufnahme
mit dem Vermittler seine Onlinenachforschung und auch den darauf gerichteten Ver-
gleich fortsetzen wird, so dass der Vermittler mit ihm zusammen am Schluss des Recher-
cheprozesses die Moglichkeit hat, den Vertrag abzuschlieflen. Anschlieflend erfolgt, wie
bisher, eine Bestandsnahme des — wiederum — Ein-Vertrags-Haushalts.

Welche Verinderungen ergeben sich jetzt fir die einzelnen Dimensionen?

In der Dimension Big Data wird der Kunde bei seiner Suche nach dem richtigen Produkt
eine sehr umfangreiche Datenspur bei seinen Recherchen hinterlassen. Um die Ver-
gleichsmoglichkeiten im Internet zu nutzen, muss der Kunde, wenn auch zunichst ano-
nymisiert, bei einem Abschluss aber dennoch personalisiert, zahlreiche Daten aus seinem
personlichen Umfeld bekannt geben, um die Bedarfssituation iiberhaupt eingrenzen zu
konnen. Wie bei einem Kauf tiber einen der groflen Internetanbieter, wird der Kunde
auch hier eine Information hinterlassen, die es im Nachgang dem Produktanbieter oder
gegebenenfalls auch dem Vermittler erlaubt, dem Kunden weitere Angebote zu machen,
weil nunmehr Details aus seiner personlichen Bedarfssituation erkennbar sind.

In der Dimension Verkauf dndert sich der Verkaufsprozess von der Bedarfserkennung
bis zur Bedarfsdeckung entscheidend. Wie beschrieben, ist in vielen Fillen Ausgangs-
punkt fiir die Bedarfsweckung beim Kunden nicht mehr der Vermittler, der — iiber eine
Empfehlung oder im Rahmen der Kaltakquise — einen Kunden anspricht, den Bedarf
weckt und ihn anschlieflend deckt. Vielmehr wird der Kunde selbst, wie geschildert, sei-
nen Bedarf entdecken und anschlieflend versuchen, diesen zu decken, wobei es zum
Direktabschluss oder auch zur Kontaktaufnahme mit dem Vermittler kommen wird. Die
Verinderung der Dimension Verkauf erkennen wir bereits im Onlinehandel im Vergleich
zum stationiren Handel im groflen Umfang. Dies wird sich in hohem Mafle auch auf den
Verkauf im Bereich der Finanzdienstleistung erstrecken.

Letztlich ist auch die Dimension Produkt umfassend betroffen. Wihrend heutzutage
standardisierte Produkte im Vordergrund stehen, bei denen sich eine Individualisierung
im Hochstfall iiber einzelne Risikokriterien (im Bereich der Arbeitskraftabsicherung z.B.
uber die Berufsgruppe) ergeben, sucht der Kunde in einer Zeit, in der er sich selbst als
Individuum sieht und sich auch so behandelt fithlen mochte, nach individuellen Losun-
gen fiir seinen Bedarf.

Da Recherche, Suche und Vergleich tiber das Internet fiir ihn wesentlich leichter moglich
sind, als dies frither in einer Zeit von Beitragstabellen gewesen ist, wird auch die Dimen-
sion des Produkts zu einer zunehmenden Individualisierung, zu einer wachsenden



