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1. Die Insider-Geschichte

Die Turbulenzen der Jahre 2020 und 2021 schwé-
chen sich langsam ab, auch die letzte, wohl mildere
Corona-Welle ist laut Aussage der Politik einigerma-
Ben unter Kontrolle. Die Versicherungsbranche
scheint vergleichsweise gut durch die Pandemie
gekommen zu sein. Mit Blick auf die Home-
office-Quote und die Ausstattung der Vertriebe mit
digitalen Beratungslésungen gab es das ein oder
andere Schulterklopfen zu beobachten.

Doch sind auch Innovationen bei den Geschéaftspro-
zessen entstanden? Konnte die Nutzererfahrung
merklich verbessert werden?

Wie haben sich Kundenbediirfnisse und -erwartun-
gen mit dem "Katalysator Corona" veréandert? Wie
lassen sich neue Chancen nutzen?

Als globaler Anbieter wollte sum.cumo Sapiens (im
weiteren Verlauf "Sapiens") diese neuen Trends
besser verstehen und quantifizieren. In Zusammen-
arbeit mit dem britischen Unternehmen TINtech gab

Sapiens daher im Frihjahr 2021 eine Studie in
Auftrag. Ziel war es, die Auswirkungen auf die
Digitalisierung der Versicherer zu verstehen: Was
ergibt sich konkret aus den veranderten Kundenbe-
dirfnissen und -erwartungen? Betrachtet wurde dies
aus betrieblicher, verhaltensbezogener und
kundenspezifischer Sicht.

Die ausfiihrlichen Gesprache mit Versicherern haben
Sapiens ein Bild darliber aufgezeigt, was sich genau
verandert hat und warum. Die Umfrage zeigte auch,
dass sich post-Corona etwas Entscheidendes
verandert hat:

+ die Kundenbedirfnisse und -erwartungen stehen
mehr denn je im Fokus der Versicherer
der Kunde ist zunehmend digital unterwegs
der Erfolg einer Transformation ist gepragt von
einem erfolgreichen digitalen Geschéftsmodell,
von der Ressourcenplanung, den zugrundelie-
genden Prozessen und von Technologie.

2. Was ist aus Ihrer Sicht der wichtigste Treiber
fureine erfolgreiche digitale Transformation?

Als Versicherer muss man auf ganz unterschiedliche
Bedirfnisse der Kunden eingehen. Es zeigt sich
jedoch, dass selbst in Bereichen, die bisher von der
digitalen Transformation unberiihrt waren, die Situati-
on jetzt eine andere ist.

So konnte das Sapiens-Team fiir Lebensversicherun-
gen beobachten, dass die Versicherer auf dem Markt
eine ganz neue Generation jlngerer Interessenten
gewinnen. Im Zuge der Pandemie wurde Sterblichkeit
ein sehr prasentes Thema, also kauften sie nun
Lebensversicherungsprodukte. Die traditionellen
Vertriebskanale sind fur diese neue Generation von
Lebensversicherungskunden jedoch keineswegs
zeitgeméB. Diese Kundschaft fragt sofortigen Zugang
zu Vorsorgedaten, Omnichannel-Kommunikation etc.
nach. Die Versicherer benétigen daher dringend
flexible, digitale L6sungen, um dieser Zielgruppe
entgegenzukommen.

Also liegt der Fokus darauf, wie die Kunden von
Sapiens auf diese Veranderungen reagieren und ihre
Produkte und Dienstleistungen neu definieren kénnen.
Ziel ist es, die Kunden optimal zu unterstitzen. Wir
haben uns daher auf zwei Bereiche konzentriert:

+ Die Entwicklung und den Aufbau optimaler digitaler
Geschéaftsmodelle, um die Kundenerwartungen
effizient zu erfillen.

+ Das Verstandnis und den Aufbau dynamischer
und ansprechender Customer Journeys, die die
operativen und technologischen Aspekte eines
digitalen Projekts miteinander verbinden.

In diesem Whitepaper haben wir uns auf die Frage
konzentriert, wie sich vor dem Hintergrund des
raschen Wandels effiziente Customer Journeys neu
konzipieren, erstellen und umsetzen lassen:

+  Wir beschaftigten uns mit der Bewertung des
"Systemdenkens", das erforderlich ist, um
moderne Customer Journeys abzubilden und zu
Uberprifen.

+  Wir befassten uns auch mit der Technologie, die
nahtlose Kundenerlebnisse erst mdglich machen.

« Wir erfuhren, wie Unternehmen die praktischen

Herausforderungen von Omnichan-

nel-Erlebnissen bewéltigt haben und

was dies fir die bestehenden Syste-
me und das gesamte Unternehmen
bedeuten kdnnte.

Wir werden uns zun&chst mit den
Chancen und Herausforderungen
beschéftigen, welche den Studienteil-
nehmern auf ihrem Weg zu einem
kundenorientierten digitalen
Geschéaftsmodell begegneten.
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9. 0mnichannel zum
Leben erwecken

In der digitalen Welt und insbesondere mit der
Corona-Pandemie sind die Kundenbediirfnisse in
den Fokus gerickt. Die neue Generation von
Lebensversicherungskunden ist es gewohnt, Uber
die Kanéle ihrer Wahl zu kommunizieren und dabei
nahtlos zwischen den Kanélen wechseln zu kénnen.

Die Herausforderung besteht darin, schnell steigen-
de Erwartungen zu erfiillen und gleichzeitig die
Lésungszeiten zu verkirzen, Forderungsausfélle zu
reduzieren und Effizienzgewinne zu erzielen. Der
kundengetriebene Wandel hat an Bedeutung gewon-
nen. Versicherer sind eher bereit, sich einer digitalen
Transformation zu unterziehen oder neue Systeme
einzufihren, wenn ihre bestehenden Systeme
wéhrend des Ubergangs wie gehabt funktionieren
kénnen. Omnichannel zu leben bedeutet daher, die
Kunden zu fragen, was sie brauchen, und dann zu
ermitteln, wie sie es ihnen geben kénnen.

Self-Service ist eine der neuesten Funktionen, die
bei Kunden extrem gefragt ist. 70 % der Versicherer
geben an, dass ihre Kunden nicht gerne telefonieren,
wenn sie mit ihren Mitarbeitern in Kontakt stehen.
Sie bevorzugen Text, was den Chat zu einem sehr
beliebten Medium macht. Ebenso beliebt ist die
Spracherkennung, da sie lange Warteschleifen

- . vermeidet. Es ist auch wichtig zu erkennen, dass es

; ' bei Omnichannel- und digitalen Kontaktstrategien

- . - - - . . ’ nicht nur um den Umsatz, sondern auch um die
- 4 - . - Effizienz geht: Makler mussen ganzheitlich geschult
p I - gl i - werden, damit sie den Kunden im entscheidenden
‘Kf-"' s g <B | g Moment auch helfen kénnen.
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1. Kundenbedrfnisse
erkennen und ansprechen

Ein innovativer Ansatz firr die Bewertung von

K Urfni wurde Sapiens gegenuber als

der "False-Doors-Prozess" beschrieben. Das bedeu-
tet, Funktionen auf der eigenen digitalen Plattform
einzurichten, fur die noch nicht gesagt werden kann,
ob die Kunden sie nutzen werden.

Wenn den Kunden geféllt, was sie sehen, werden sie
es nutzen, manchmal sogar recht ausgiebig. Andere
Funktionen, die hinzugefligt wurden, werden mdgli-
cherweise nur sehr wenig genutzt.

Es kdnnte aber passieren, dass das neue Angebot
nicht funktioniert, weil es sich um eine zu frih
eingeflihrte Technologie handelt. Ein Beispiel hierfur
sind Spracherkennungssysteme wie Alexa und Eco.
Ein Versicherer hat einmal versucht, diese Systeme
einzusetzen, bevor sie in den europaischen Haushal-
ten weit verbreitet waren. Die Technologie hat
versagt, so dass sie nicht weiter genutzt wurde.
Einige Jahre spéter, als die meisten Haushalte diese
Technologie dann nutzten, wurde sie jedoch wieder
eingesetzt und als erfolgreich bewertet.
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8. Daten maximieren
und verkniipfen

Digital versierte Kunden erwarten, dass Versicherer
neue Wege zur Nutzung von Daten finden, um
Dienstleistungen und Produkte zu personalisieren. Kl
spielt dabei eine groBe Rolle, und Bots, Chat, Text
und andere Live-Kommunikationstools haben sich als
beliebte und effiziente Methoden zur Kontaktaufnah-
me erwiesen. Auch andere, neue technische Lésun-
gen fuhren zu Innovationen, die fir die digitale
Ansprache der Kunden von entscheidender Bedeu-
tung sind.

Der Wert von Daten ist im Hinblick auf digitale Lésun-
gen wohlbekannt. Aber wie bringe ich den Kunden
dazu, seine Daten zu teilen? Bei einigen Versicherern

wurde die Idee, eine Gegenleistung fir die Preisgabe
von Daten zu erbringen, sehr erfolgreich umgesetzt.
Diese Gegenleistung kann preisbasiert oder informati-
ver Art sein. Ein solches Vorgehen schafft Vertrauen,
so dass mit der Zeit immer mehr Daten zur Verfugung
gestellt werden.

Parametrik ist eine weitere wichtige Datentechnolo-
gie, die die Kundenerfahrungen erheblich verbessert.
Oft genanntes Beispiel ist die Automobilindustrie, wo
beispielsweise jingere Fahrer, die sicher fahren,
innerhalb ihrer Altersklasse wesentlich gerechter in
der Beitragsermittlung beurteilt werden.

Im Zuge der Digitalisierung kommen immer gr6Bere
Datenmengen zum Einsatz, die ganze Geschaftspro-
zesse verandern kénnen. Jedoch verlieren manche
Unternehmen komplett den Uberblick dariber, wie
das Potenzial dieser vielen Daten genutzt werden
kann. Die Vernetzung und die anschlieBende Visuali-
sierung von Daten sind die Erfolgsschliissel, um die
Kommunikation zwischen Mitarbeitern, Abteilungen
und Fuhrungsetagen zu vereinfachen und Innovatio-
nen schneller voranzutreiben.

9. Engagement erhonen

Wenn es darum geht, die Erwartungen der Kunden zu erfillen,
kommt es vor allem darauf an, sich auf die Kunden einzulassen,
und zwar zu ihren Bedingungen. Ein hohes MaB an Engage-
ment fuhrt dazu, dass sie sich wohler und vertrauter mit einer
Marke fuhlen. Dies wiederum erhdht die Wahrscheinlichkeit um
das Doppelte, dass Kunden ein neues Produkt oder eine neue
Dienstleistung von dem Anbieter kaufen, dem sie vertrauen.

Digitale Tools miissen sich sténdig weiterentwickeln, um Touch-
points zu bieten, die letztlich die Conversions und den Umsatz
férdern. Zum Beispiel: Ein Versicherer fuhrt ein digitales Tool zur
Uberpriifung der Altersvorsorge ein. Das Unternehmen stellte
bald fest, dass Nutzer, die sonst nur selten mit ihm in Kontakt
treten, immer haufiger auf seine Website zugriffen, um ihr
Vermdgen zu Uberprifen. Schnell wurde dieses Engagement
genutzt, um fur Produkte und Dienstleistungen zu werben, die
zu den Profilen dieser Nutzer passten. Als Folge konnte ein

Anstieg des Cross- und Upsellings
anderer Produkte und Dienstleistun-
gen verzeichnet werden.

Ein weiterer Nebeneffekt dieser
Interaktion war die Kundenbindung.
Ein hohes digitales Engagement des
Kunden erhéhte nicht nur die Kaufge-
legenheiten, sondern auch die
Bindung bestehender Kunden. Der
Komfort und das Vertrauen bei der
Nutzung eines Systems verringert
offenbar die Bereitschaft, zu einem
anderen Anbieter zu wechseln.

10. Zusammenfassung

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die digitale
Transformation viele Herausforderungen mit sich
bringt und in Organisationen auf Widerstand stoBen
kann. Wird aber das richtige Modell fur die Projekt-
durchfiihrung gewahlt, werden klare Ziele formuliert,
damit alles mit dem richtigen Team und den richtigen
Prozessen umgesetzt werden kann, so lassen sich
interne Widerstande jedoch tberwinden.

Es gibt groBartige Méglichkeiten, die Conversion Rate
zu erhéhen und ganz neue Kundenkreise zu erschlie-
Ben. Angesichts von Unternehmen wie Amazon, die
zeigen, wie Kundenbediirfnisse erfullt werden
kénnen, ist Stillstand keine Option mehr. Es ist an der
Zeit, aufs Gas zu treten.
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SUM.CUMO

a Sapiens Company

sum.cumo wurde 2010 gegrundet und hat sich auf die ganzheitliche Digita-
lisierung flr Versicherer spezialisiert. Durch innovative Projekte mit Star-

- _tups und etablierten Playern ist sum.cumo in Deutschland und der Schweiz

sehr schnell gewachsen. Seit 2020 gehdrt sum.cumo zur Sapiens Interna-
tional Corporation (NASDAQ und TASE: SPNS), einem israelischen
Tech-Unternehmen mit weltweit mehr als 500 Kunden in der Komposit-,
Lebens- und Rickversicherung. Gemeinsam sind wir der umfassendste
Anbieter zur Digitalisierung von Geschaftsmodellen in der Versicherungs-
wirtschaft. Dabei verfolgt unsere erfahrene und multidisziplinar aufgestellte
Crew einen-ganzheitlichen Ansatz, der darauf abzielt, moderne Technologi-
en einzusetzen, um Kundenbediirfnisse durch flexible Produkte sowie
vernetzte Vertriebs- und Servicekanéle besser zu erflllen. Begleitet von
‘unseren Spezialisten aus Beratung, User Experience, Front- und |
Backend-Entwicklung sowie Marketing entstehen in crossfunktionalen
Teams e‘rfolgreiche Projekte von der Idee bis zur Umsetzung. Dabei ver-
eint sum.cumo und Sapiens der digitale Anspruch, innovative ldeen und
Projekte auf Basis moderner Web- und Cloud-Technologien zu realisieren.

Sapiens unterstitzt Versicherer dabei, in einem sich schnell wandelnden
Marktumfeld erfolgreich zu agieren. Die Basis dafir bilden digitale Soft-
wareplattformen, Lé6sungen und Services fir Komposit-, Lebens- und
Ruckversicherungen. Dank umfassender Erfahrung aus der Zusammenar-
beit mit mehr als 500 Versicherern ist Sapiens heute spartentbergreifend
einer der flhrenden Anbieter fur Datenmanagement und Digitalisierung.

Weitere Informationen

www.sumcumo.com und www.sapiens.com
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