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Vorwort

Das vorliegende Whitepaper richtet
sich an Entscheidungstrager im
Versicherungsvertrieb, die als trei-
bende Krafte der ,digitalen Trans-
formation®in ihren Unternehmen
agieren mochten. Es definiert und
erlautert diesen Begriff durch eine
detaillierte Betrachtung von Unter-
nehmenskultur, Humanpotenzialen,
Strategie, Struktur und Technik.
Besonderes Augenmerk wird auf die
Frage gelegt, warum eine gezielte
Auseinandersetzung mit digitaler
Transformation fur Unternehmen
unerlésslich ist, um Wettbewerbs-
fahigkeit und langfristige Zukunfts-
fahigkeit sicherzustellen.

Die Digitalisierung eréffnet Moglich-
keiten, sowohl die Effizienz zu stei-
gern als auch die Kundenerfahrung
zu verbessern. Ein zunehmender
Digitalisierungsdruck macht sich

in der deutschen Versicherungs-
branche bemerkbar, getrieben
durch technologische Fortschritte,
steigende Kundenerwartungen und
den demografischen Wandel. Trotz-
dem zogern einige Unternehmen,
von ihren bisherigen Geschéafts-
modellen abzuweichen. Die Heraus-
forderungen und Notwendigkeiten
fur Investitionen sind grof3, und die
Branche muss zwischen kurzfristi-
gem Ertrag und langfristiger Inno-
vation wahlen. Angesichts rasanter
technologischer Entwicklungen und
Marktdynamiken ist eine zielgerich-
tete, digitale Transformation jedoch
viel mehr als eine Option - sie ist
eine Notwendigkeit.

Transformation umfasst die
grundlegende Uberarbeitung von
Geschaftsmodellen und die Ein-
fuhrung umfassender digitaler
Innovationen. Versicherer kombinie-
ren oft interne Digitalisierungsinitia-
tiven mit externen Partnerschaften,
um ihre digitale Transformation
effektiv voranzutreiben. Diese
Ambidextrie ermdoglicht es ihnen,
von den Vorteilen der Digitalisierung
zu profitieren, wahrend Risiken

und Herausforderungen minimiert
werden. Partnerschaften mit Start-
ups und Investitionen in InsurTechs
sowie die Grindung von Digital-
tochtern bieten einen Ausweg aus
den Veranderungszwangen, ohne
die Kernmarke zu geféhrden.

Die Integration digitaler Initiativen
in das Kerngeschaft und eine trans-
parente Kommunikation ihres
Fortschritts sind entscheidend. Es
besteht jedoch eine hohe Diskre-
panz zwischen der offen kommuni-
zierten Erfolge einer Organisation
(Schauseite) zu den tatsachlichen
kulturellen und inhaltlichen Ent-
wicklungsfortschritten und dem
erreichten Status quo.

Ziel dieses Whitepapers ist es,
Transformationsprinzipien auf den
deutschen Versicherungsvertrieb
zu Ubertragen. Zudem soll es als
praxisnaher Leitfaden dienen,

der Unternehmen befahigt, eigene
Transformationsprozesse fortlau-
fend zu initiieren, zu optimieren
und umzusetzen. Konkrete Hand-
lungsimpulse werden fur jedes der
genannten Felder prasentiert.
Daruber hinaus laden wir zu wei-
terfihrenden Diskussionen ein
und bieten eine Vertiefung in der
Arbeitsgruppe (Topic Group) ,Ver-
sicherungsvertrieb der Zukunft*
beim InsurLab Germany e.V. unter
der Leitung von msg an.

Zuletzt wird darauf verwiesen,

dass zur besseren Lesbarkeit
dieses Whitepapers das generische
Maskulinum verwendet wird. Daher
beziehen sich die verwendeten
Personenbezeichnungen, wenn
nicht anders kenntlich gemacht,
auf alle Geschlechter.
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Es fallt auf, dass sich die Versicherungsbranche trotz der objektiv gegebenen Herausforderungen und Risiken,
wie beispielsweise der Alterung der Gesellschaft, dem fortschreitenden Klimawandel sowie der zunehmenden
Digitalisierung, noch immer in Sicherheit wiegt. Dabei ist die Transformation im Versicherungsvertrieb, einem
Schlusselfaktor fur die Branche, zwar herausfordernd, aber auch unumganglich. Der Druck zur Digitalisierung
fordert nach heutigem Verstandnis eine nahtlose Omnichannel-Kundenerfahrung und Serviceexzellenz. Diese
Entwicklung erzwingt die Bewaltigung bestehender IT-Infrastrukturprobleme und dartber hinaus erhebliche
Investitionen in moderne Technologien.

Das menschliche Vertrauen bleibt ein unersetzlicher Aspekt im Vertrieb, der nicht digitalisierbar ist. Wahrend
digitale Systeme Effizienz und Transparenz steigern kénnen, beruhen kritische Elemente wie Vertrauensauf-
bau, komplexe Entscheidungen und zwischenmenschliche Beziehungen auf persénlichem Engagement und
Erfahrung. Digitale Technologien kdnnen zwar unterstitzen, doch das menschliche Element bleibt im Zentrum
des Vertriebsprozesses. Durch die Kombination von personlicher Beratung mit digitalen Technologien kénnen
Versicherungsunternehmen ihr Serviceangebot verbessern und eine starke Wettbewerbsposition erreichen.
Dies umfasst die Steigerung der Produktivitat im Vertrieb und die Beschleunigung des Time-to-Market fur
neue Produkte.

Zusammengefasst stellt die digitale Transformation im Versicherungsvertrieb eine Chance dar, um die
Zukunftsfahigkeit und Marktrelevanz in einem dynamischen Umfeld zu sichern. Es erfordert eine ausgewo-
gene Kombination aus technologischer Innovation und menschlicher Interaktion, um sowohl die Effizienz
zu steigern als auch vertrauensvolle Kundenbeziehungen, vielleicht sogar deutlich besser, zu pflegen.

1. Problemstellung und Zielsetzung

Die Versicherungsbranche erlebt
eine tiefgreifende Transformation
auf allen Ebenen, angetrieben
durch raschen technologischen
Fortschritt, veranderte Kunden-
bedirfnisse und zunehmenden
Wettbewerb. Im Versicherungsver-
trieb sind diese Veranderungen be-
sonders spurbar, wie die ricklaufige
Zahl der Versicherungsvermittler
zeigt', wahrend der Kundenbestand
weitgehend konstant bleibt.? Dies
resultiert in einer erhéhten Kunden-
last pro Vermittler und der Tatsache,
dass in den letzten 10-15 Jahren
verstarkt Tatigkeiten und Prozesse
vom Innen-auf den Au3endienst
ausgelagert wurden. Gleichzeitig
wachst die Herausforderung fur
Versicherer, positive Kundenerleb-
nisse zu schaffen, insbesondere im
digitalen Bereich. Hier sind die Be-
rihrungspunkte (Touchpoints) mit
Kunden traditionell begrenzt und
die Prozesszeit pro Kundenvorgang
bei den Vermittlern ist oft unzurei-
chend. Dies betrifft die Neukunden-
akquise ebenso wie die vielfaltigen
Facetten der Bestandsarbeit.

Der zentrale Treiber ist die ,Twin
Transformation® - die parallele Ent-
wicklung hin zu einer nachhaltigen
und digitalen Wirtschaft. Kunden
gewinnen durch Vergleichsportale
und Testurteile an Informations-
transparenz, was die Erwartungen
erhodht. Hinzu kommen neue Wett-
bewerber im Versicherungsumfeld,
deren nachhaltiger Erfolg noch
abzuwarten bleibt. Das liegt nicht
zuletzt an Uberzogenen Erwartun-
gen und der Unterschéatzung der Vo-
raussetzungen fur die erfolgreiche
Etablierung einer Versicherungs-
gesellschaft: Erst kurzlich hat sich
Amazon aus dem Versicherungs-
markt in Grof3britannien wieder
zurlckgezogen.

Besonders im Versicherungsumfeld
sind Einflisse aus der Unterneh-
mensumwelt wichtige Faktoren fur
die Umsetzung der digitalen Trans-
formation. Im Zusammenhang mit
dem Megatrend Sicherheit beein-
flusst zum Beispiel der Datenschutz
die Konzeption und Umsetzung
digitaler Transformationsprozesse.

Das hohe Maf3 an Regulatorik bildet
eine der Herausforderungen aus der
Unternehmensumwelt, der begeg-
net werden muss.

Neben diesen Einflussen sind so-
genannte Megatrends, also langfris-
tige Veranderungen mit einer Halb-
wertszeit von mind. 25 Jahren zu
beachten, die den Versicherungs-
vertrieb pragen und verandern.®

Die Auswirkungen dieser Mega-
trends verdeutlichen, dass Digita-
lisierung und Wandel essenziell fur
die Zukunftsfahigkeit von Unter-
nehmen sind. Unternehmen, die
langfristig profitabel bleiben wollen,
missen die digitale Transformation
mitgehen und vorantreiben. Die
Arbeit im Versicherungsvertrieb
muss effektiv und wertschdpfend
gestaltet werden, um nachhaltig
und sinnvoll zu agieren. Historische
Strukturen werden auf Zukunfts-
fahigkeit Uberprift und die Kunden-
schnittstelle (Push-vs. Pull-Pro-
dukte, Omnikanalfahigkeit) neu
definiert.

TVersicherungsvermittler-Register des Deutschen Industrie- und Handelskammertages (DIHK), 2 GDV, 2 Zukunftsinstitut Megatrends



Konnektivitat

Sicherheit

Megatrends beeinflussen die Transformation

Konnektivitat im Versicherungsver-
trieb: Potenzielle Kunden werden
nicht mehr nur branchenspezi-
fisch angesprochen —also dann,
wenn sie auf der Suche nach einer
Versicherung sind -, sondern Uber
lebensnahe und relevante Themen-
felder ,nebenbei” auf Produkte des
Versicherers gelenkt: Branchen-
Ubergreifend erhalt der potenzielle
Kunde proaktiv Vorschlage fur

ein Rundum-sorglos-Paket, von
Handlern, Servicedienstleistern
und eben auch Versicherern. Dabei
rickt das Versicherungsunterneh-
men als Marke in den Hintergrund,
das interessensbedingt mafige-
schneiderte Produkt Gbernimmt die
Hauptrolle. Die Kundin kauft sich
eine teure Sonnenbirille online —und
erhalt auf dem Weg zur virtuel-

len Kasse zusatzlich ein Angebot
fur eine Brillenversicherung - zu

einem Uberschaubaren Betrag, mit
einem Klick auszuwahlen. Richti-
ger Zeitpunkt, passendes Produkt,
niedrige Hemmschwelle. Um diese
Art der digitalen Zusammenarbeit
zu nutzen, mussen sich Versicherer
fur Partner 6ffnen und dabei auch
Teile der Wertschopfung abgeben.
Gleichzeitig unterstutzt die Inter-
aktion des Versicherungsvertriebs
in Unternehmen- oder Zielgrup-
pennetzwerken darin, neue Oko-
systeme zu erschlief3en, branchen-
Ubergreifende Partnerschaften zu
festigen und Vertrauen zu gewinnen
—die persdnliche Komponente ist
nicht zu unterschéatzen. Neben all
diesen Chancen birgt das Thema
Konnektivitat auch Risiken, u.a.

im Bereich Datensicherheit, die
kompetentes und durchdachtes
Datenmanagement zum Schutz der
Kundendaten erfordern.

Sicherheit, das traditionelle und
namensgebende Kernverkaufsargu-
ment in der Versicherungsbranche,
ist ein Grundbedurfnis der Men-
schen.* Sicherheit kann sich dabei
auf verschiedene Aspekte beziehen,
einschlieBlich finanzieller Sicher-
heit, personlicher Sicherheit und
sozialer Sicherheit. Versicherungs-
schutz kann die finanziellen Folgen
eines Schadens abfedern und ver-
mittelt auf diesen Weg ein entspre-
chendes Sicherheitsgefihl. Doch
auch aus datenrechtlicher Perspek-
tive spielt Sicherheit im sensiblen
Bereich des Versicherungsvertriebs
eine entscheidende Rolle:
Einerseits ist die Implementierung
und Aufrechterhaltung umfassen-
der Cyber-Sicherheitsvorkehrungen
mit hohen Kosten verbunden und
erfordert eine kontinuierliche An-
passung an neue Bedrohungen und

Gesundheit

Neo-Okologie

Technologien. Zudem k&nnen
hoéhere Sicherheitsstandards zu
komplexeren Vertriebsprozessen
fUhren. Andererseits kann ein
Fokus auf Sicherheit als Differen-
zierungsmerkmal im Wettbewerb
dienen: Trotz regulatorischer
Herausforderungen, die strengere
Sicherheitsvorschriften mit sich
bringen kdnnen, bietet ein starkes
Sicherheitskonzept die Moglich-
keit, sich als Branchenfuhrer zu
etablieren und langfristige Kunden-
beziehungen aufzubauen. Insge-
samt zeigt sich, dass Sicherheit im
Versicherungswesen nicht nur ein
Schutzmechanismus gegen Risiken
darstellt, sondern auch ein Instru-
ment zur Starkung von Kundenbe-
ziehungen und zur Schaffung eines
differenzierenden Wettbewerbsvor-
teils sein kann. Durch eine ausge-
wogene Strategie, die Sicherheit,

Mobilitat

O

Kosten und Kundenbedurfnisse
bericksichtigt, kdnnen Versicherer
langfristige Erfolge in einem zu-
nehmend digitalen und vernetzten
Marktumfeld erzielen.

Neo-Okologie, also die Verbindung
von Konsum und Umweltschutz, ist
ein Megatrend, der angesichts der
Klimaerwarmung und Ressourcen-
knappheit ganze Geschéaftsmodelle
generiert. Nachhaltigkeit wurde
zum kaufentscheidenden Faktor:
Nachhaltiges Handeln, konsumie-
ren und wirtschaften verbessert
das Image, schafft Vertrauen und
ermdglicht Genuss mit gutem
Gewissen. Die Anwendung dieses
Trends in der Versicherungsbranche
wirkt erst einmal abstrakt, doch
auch in der Versicherungsbran-
che kénnen Produkte nachhaltig
gestaltet werden: Da gibt es die

New Work

Altersvorsorge mit nachhaltigen
Fonds, umweltschéadliche Risiken,
die teilweise nicht mehr versichert
werden, um das Portfolio des Unter-
nehmens bewusst nachhaltig und
werteorientiert zu gestalten. Im Ver-
sicherungsvertrieb halt der Trend
ganz praxisnah zunehmend Einzug:
Viele Unternehmer verzichten auf
den Druck von Unterlagen, wéahlen
klimafreundliche Dienstfahrzeuge
und engagieren sich fur eine nach-
haltige Zukunft.

“vgl. Bedurfnispyramide nach Maslow



Konnektivitat

Der Megatrend Gesundheit eroff-
net im Versicherungsvertrieb neue
Chancen fur die Branche. Im Kern
beeinflusst dieser Trend jede private
Krankenversicherung und Kranken-
kasse. Das Ziel, die Gesundheit der
Menschen praventiv zu starken und
nach einem Krankheitsfall schnell
wiederherzustellen geht einher mit
der steigenden Nachfrage nach
Produkten, die nicht nur im Krank-
heitsfall unterstitzen, sondern
aktiv zur Gesundheitsférderung und
Pravention beitragen. Versicherer,
die Gesundheitsférderung in ihr
Angebot integrieren, verstarken

die Kundenbindung, heben sich
von Mitbewerbern ab und erschlie-
Ben neue Marktsegmente. Es gibt
einige Herausforderungen dabei:
Die Implementierung digitaler Ge-
sundheitsdienste erfordert hohe
Investitionen in IT-Infrastruktur und

datenschutzkonforme Losungen.
Nicht alle Versicherten sind bereit,
digitale Gesundheitsangebote an-
zunehmen oder personliche Daten
zu teilen. Die Einhaltung gesetz-
licher Vorgaben und der Umgang
mit sich &ndernden regulatorischen
Rahmenbedingungen stellen Ver-
sicherer ebenfalls vor Schwierigkei-
ten. Doch mit der Anpassung an die
steigenden Kundenanforderungen
und die Integration innovativer
Gesundheitslosungen kénnen
Versicherer ihre Position am Markt
starken und langfristige Kundenbe-
ziehungen aufbauen.

Der Megatrend Mobilitat fordert die
Versicherungsbranche heraus, sich
an die Bedurfnisse von Verbrau-
chern anzupassen, die vermehrt
alternative, umweltfreundliche und
vernetzte Transportmittel nutzen.

Sicherheit

Versicherer kdnnen durch innova-
tive Versicherungsprodukte, die
mafgeschneiderte Deckungen fur
neue Mobilitatslésungen bieten,
ihr Produktangebot erweitern und

neue Kundensegmente erschliefien.

Ein Beispiel hierfur ist die Entwick-
lung von Versicherungspaketen fur
Elektrofahrzeuge, die spezifische
Risiken und BedUrfnisse dieser
umweltfreundlichen Fahrzeuge
abdecken. Diese mafigeschnei-
derten Versicherungsprodukte
kénnen Anreize schaffen, umwelt-
freundliche Mobilitat zu férdern
und gleichzeitig die Kundenbin-
dung starken. Allerdings bringt die
Vielfalt der Mobilitatsformen auch
Herausforderungen mit sich: Die
Komplexitat in der Risikobewer-
tung und Tarifgestaltung steigt, da
unterschiedliche Transportmittel
unterschiedliche Risiken mit sich

Gesundheit

Neo-Okologie

bringen. Zudem erfordert die Ver-
arbeitung von Daten aus vernetzten
und teilautonomen Systemen fort-
schrittliche IT-Losungen, um den
Anpassungsbedarf zu bewaltigen.
Durch die Unterstitzung von um-
weltfreundlichen Transportmitteln
kdnnen Versicherer ihr Image als

nachhaltiges Unternehmen starken.

Jedoch mussen sie auch rechtliche
Unsicherheiten und Sicherheits-
bedenken im Zusammenhang mit
neuen Technologien und Mobili-
tatskonzepten berlcksichtigen, um
den Anforderungen des Marktes
gerecht zu werden und das Vertrau-
en der Kunden zu wahren.

Digitalisierung und Globalisierung
ermoglichen Arbeitnehmenden
den Megatrend New Work: Agiles,
hybrides Arbeiten und flexible
Arbeitszeitmodelle unterstitzen

Mobilitat

O

das Bedurfnis nach freierem,
eigenverantwortlichem Wirken,
nach einer ausgewogenen Work-
Life-Balance und sinnstiftenden
Aufgaben. Neben einer fortschritt-
lichen Digitalisierung und modernen
(Home-)Office-Ausstattung mussen
Unternehmen hier vor allem Ver-
trauen, kreative Methoden und eine
positive Fehlerkultur investieren.
Konsequent umgesetzt lasst sich
der Job im Versicherungsvertrieb
so neu und attraktiv positionie-

ren —eine Chance, Mitarbeiter zu
binden und frische Impulse auf dem
Karrieremarkt zu setzen. Der Mit-
arbeiter im Versicherungsvertrieb
sitzt heute nicht mehr klischeehaft
in seinem kleinen Baro und walzt
eng beschriebene Papierberge, ehe
er auf eine minutiés und nach Re-
gionen geplante Kunden-Tour fahrt.
Home-Office, Videokonferenzen,

New Work

schnelle Einblicke Uber multifunk-
tionale Dashboards, Austausch

und Networking mit Kollegen und
Versicherern und - ein entscheiden-
der Aspekt: ndher am Kunden. Denn
bei aller Flexibilitat der Mitarbeiter
mussen Kunden sich heute mehr
denn je auf Erreichbarkeit und
kurze Bearbeitungszeiten verlassen
kdnnen. Eine digitale Infrastruktur
auf der Hohe der Zeit und eine au-
thentisch gelebte Vertrauenskultur
im Versicherungsunternehmen die-
nen damit auch der Verbesserung
der Kundenerreichbarkeit und
Beratungsqualitat. Eine besondere
Verantwortung liegt im New-Leader-
ship-Team, in dem Vertrauenskultur
und Empathie streng hierarchische
Flhrungsziele ersetzen.
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2. Handlungsfelder von Transformation
im Versicherungsvertrieb

Die Transformation ist fur die Ver- Zur Vertiefung dieses Themas Die ,harten Faktoren” - Strategie,

sicherungsbranche unerlasslich, um orientieren wir uns an folgenden Struktur, Technologie —werden

auf die Vielzahl der aktuellen und Handlungsfeldern: dabeivon der Unternehmensleitung
« Strategie
reagieren. Wir haben bereits die Ein- » Struktur
» Technologie

» Unternehmenskultur

zukUnftigen Herausforderungen zu definiert, die ,weiche Faktoren®—
Unternehmenskultur, Human-

flussfaktoren innerhalb und auf3er- potenziale - sind eng mit Corporate
halb des Unternehmens identifi- Identity und Kultur verknUpft
ziert, die fur den Erfolg der digitalen e Humanpotenziale und werden durch authentisches

Transformation entscheidend sind. (Menschen und Skills) Vorleben gepragt.

2.1 Strategie

Eine effektive Strategiegestaltung ist fur den Erfolg in der sich rasant verdndernden
Versicherungsbranche essenziell. Die Strategiepyramide bietet eine klare Strukturierung und
grenzt die verschiedenen Ebenen einer Unternehmensstrategie deutlich voneinander ab.

Mission

Unternehmensstrategie

Geschaftsbereichs-, Funktions-

oder Abteilungsstrategien

1 Vision: An der Spitze der Pyramide steht die Vision, die das langfristige Ziel und das angestrebte

Umfeld des Unternehmens beschreibt. Die Vision dient als Leitstern und gibt die Richtung vor, in die sich

das Unternehmen entwickeln méochte.

2 Mission: Die Mission definiert den Zweck und die grundlegenden Werte des Unternehmens. Die Mission

konkretisiert die Vision, indem sie einen Plan zur Erreichung dieser Ziele formuliert und alle Stakeholder,

insbesondere die Mitarbeitenden aber auch Kooperationspartner zur Teilnahme motiviert.

3 Unternehmensstrategie: Auf der Grundlage von Vision und Mission wird die Ubergeordnete Unterneh-

mensstrategie festgelegt. Diese regelt, wie das Unternehmen seine Ressourcen einsetzt, um seine Ziele

zu erreichen. Dabei kann zwischen verschiedenen strategischen Ansatzen wie Wachstum, Differenzierung

oder Kosteneffizienz gewahlt werden.

4 Geschaftsbereichs-, Funktions- oder Abteilungsstrategien: Unter der Unternehmensstrategie befinden

sich spezifische Strategien fir einzelne Geschaftsbereiche, Funktionen oder Abteilungen. Diese Strate-

gien sind maf3geschneidert, um die spezifischen Ziele und Herausforderungen jedes Bereichs anzugehen.

Auf Funktionalebene findet keine eigenstandige Strategieentwicklung statt. Jede Funktionalstrategie

fugt sich somit in den Gesamtrahmen der Unternehmensstrategie ein.

AbschlieBend minden die Elemente der Strategiepyramide in definierte Ziele und konkrete Maf3nahmen.

Diese Ziele sind durch messbare Kenngrof3en gekennzeichnet, die den Erfolg der Strategieumsetzung

innerhalb eines festgelegten Zeitrahmens aufzeigen. Die Maf3nahmen umfassen spezifische Initiativen,
die erforderlich sind, um die gesetzten Ziele zu erreichen und somit den langfristigen Erfolg des Unter-

nehmens zu sichern.

FUr eine bestmogliche Akzeptanz,
Umsetzungsqualitat und -geschwin-
digkeit der definierten Unterneh-
mensstrategie ist es entscheidend,
dass alle Beteiligten — nicht nur
spezialisierte Projektteams - fruh-
zeitig in die Strategieentwicklung
einbezogen werden und so von
Beginn an mit deren Einzelheiten
und Zielsetzung vertraut sind.

Die Praxis offenbart hier einen

hohen Nachholbedarf hinsichtlich
Transparenz und Kommunikation.

Die vertriebsstrategische Ausrich-
tungist in der Versicherungsbran-
che von zentraler Bedeutung: Sie
sichert die Wettbewerbsfahigkeit
und schafft die Grundlagen fur
langfristiges Wachstum. Die digitale
Transformation spielt dabei eine
Schlusselrolle und muss in die

strategische Planung integriert
werden. Hierbei sollten sowohl
Humanpotenziale als auch techno-
logische Aspekte wie Kunstliche
Intelligenz, Datenanalysen und
Automatisierungspotenziale be-
ricksichtigt werden, um Prozesse
zu optimieren und gleichzeitig die
Personalisierung zu gewahrleisten.

il
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2.2 Struktur

Organisationsstrukturen, die eine angemessene Flexibilitdt und fundierte Entscheidungs-
und Innovationskompetenz ermdéglichen, sind heutzutage wesentlich. Das Design einer
Organisation bildet die Basis fiir effizientes, zielgerichtetes Arbeiten und eine effektive
Kommunikation auch Gber Unternehmensgrenzen hinweg. Die bewusste (Neu-)Gestaltung
der Organisation ist daher unerlésslich, um Arbeitsablaufe zu optimieren. Hierbei stehen
nachfolgende sieben Aspekte im Fokus:

1 Gemeinsames Verstandnis:
Ein detailliertes Zielbild gibt jedem
Orientierung und ermoglicht eine
klare Fokussierung der Aktivitaten.

2 Strukturierte Vorgehensweise:
Systematisches Vorgehen ist
wichtig, um den Prozess der
Organisationsgestaltung effektiv
zu steuern.

3 Definition von Verantwortlich-
keiten und Hierarchien: Eine klare
Eingrenzung gibt Sicherheit, redu-
ziert Doppelarbeit, beugt Missver-
standnissen vor und ermdglicht

effiziente Entscheidungsprozesse.

4 Kommunikationskanéle und
Arbeitsprozesse: Geeignete
Kommunikationswege sichern
einen effektiven Informationsfluss.
Effiziente Arbeitsprozesse steigern
die Produktivitat der Organisation.

5 Agile Arbeitsmethoden:
Die Freiheit zur eigenverantwort-
lichen Initiative in kleinen Settings
ermoglicht flexible Reaktionen,

maf3igeschneiderte Veradnderungen
und gibt kreative Impulse fur Inno-
vationen. Die Selbstwirksamkeit
der Mitarbeitenden wird dadurch
gestarkt —und damit deren Loyali-
tat mit dem Unternehmen.

6 Der Vertrieb als Schliisselposi-
tion: Die ungefilterte Kundennéhe
des Vertriebs ist die wertvollste
Ressource fur kontinuierliche Ver-
besserung. In der Umsetzung von
Optimierungen nimmt der Vertrieb
eine zentrale Position innerhalb
der Organisation ein und wirkt
sowohl als Impulsgeber als auch
als Gestalter mit.

7 Cross-funktionale Teams:
Mehr Austausch, bessere Synergie-
effekte, mehr Innovation. Nach
dem Sense-and-Respond-Ansatz
treffen interdisziplinare Teams Ent-
scheidungen auf der Grundlage von
Informationen aus der Unterneh-
mensumwelt. Gesteigerte Flexibili-
tat und Reaktionsgeschwindigkeit
sind auBBerdem Resultate einer
breiten Palette an Fahigkeiten und
Perspektiven innerhalb des Teams.

Der Buchautor Niels Pflaging

geht noch einen Schritt weiter: Er
argumentiert, dass hierarchische
Unternehmensstrukturen in einer
komplexen Welt nicht mehr effektiv
sind, und sieht die Zukunft darin,
Organisationen als Netzwerke zu
gestalten, in denen Entscheidungs-
findung dezentralisiert wird und die
Mitarbeiter mehr Autonomie und
Verantwortung erhalten.

Im Vorfeld einer Umstrukturierung
steht stets eine konsequente Ana-
lyse des notwenigen Umfanges und
sinnvollen Zeitpunkts fir die erfolg-
reiche Umsetzung. Eine mit Blick
auf das Umfeld gut strukturierte
Organisation nUtzt vorhandene
Ressourcen zielgerichtet und kann
auf externe Einflusse adaquat re-
agieren, weil ausreichend Raum fur
Agilitat und Innovation gegeben ist.

2.3 Technologie

Die Versicherungsbranche setzt
verstarkt auf digitale Losungen in
der Prozess-und Kundenservice-
Optimierung. Fur mehr Agilitat und
Effizienz werden fortschrittliche
Technologien wie No-Code-Tools,
API-Anwendungen, Headless Tech,
Hybrid-Cloud-Architektur und
Datenanalysetools eingesetzt. Das

Konzept der Industrie 4.0 —die Inte-

gration von physischen und digita-

len Technologien in der Produktion —

hat auch in der Versicherungs-
branche grof3es Potenzial. Moderne
Analysemethoden ermdglichen
genauere Risikobewertungen und
die Entwicklung individuell zuge-

schnittener Versicherungslésungen.

Dadurch erfolgen jeweils eine ganz-
heitlichere Analyse und Beurteilung
des Kunden. Die Entwicklung und
Implementierung digitaler Losun-
gen stellt viele Versicherungsunter-
nehmen insbesondere aufgrund

des Fachkraftemangels vor Heraus-
forderungen. Kooperationen mit
InsurTech-Start-ups oder anderen
innovativen Unternehmen bieten
eine effektive Losung. Versicherer
erhalten Zugang zu spezialisiertem
Fachwissen und neuen Techno-
logien, fur Start-ups ergeben sich
Chancen, in neue Markte vorzu-
dringen und ungenutzte Geschafts-
potenziale zu erschlieflen —eine
Win-win-Situation.
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2.4 Unternehmenskultur

Die Unternehmenskulturist ein
weiteres Zahnrad im Getriebe des
Unternehmens. Sie definiert sich
Uber geteilte Werte und Verhaltens-
weisen und pragt mafigeblich, wie
Entscheidungen getroffen und
umgesetzt werden. Die angestrebte
Transformation fur eine zukunfts-
sichere Unternehmens-DNA in der
Versicherungsbranche geht weg von
traditionellen Werten wie Sicherheit
und Stabilitat hin zu mehr Agilitat,
Austausch und Experimentierfreu-
de. Gelingt diese Weiterentwicklung,
kdénnen Trends aus der Unterneh-
mensumwelt schnell und effektiv in
kundenzentriertes, unternehmeri-

sches Handeln umgesetzt werden.

Doch wie l&sst sich etwas derart
Abstraktes wie eine Unterneh-
menskultur zwar zielgerichtet, aber
dennoch authentisch verandern?
Es wird sicher nicht ausreichen, ein
neues Manifest aus der Fihrungs-
etage auszuteilen und dessen
Umsetzung im Alltag zu erwarten.
Ein starkes Fihrungsteam, das die
Veranderung vorantreibt (Kotter,
8-Schritte-Modell). Dieses Team
muss in der Lage sein, breite Unter-
stUtzung zu mobilisieren, Hindernis-
se zu beseitigen, kurzfristige Erfolge
zu generieren und die Verdnderun-
gen in der Unternehmenskultur
nachhaltig zu verankern. Die Unter-
stUtzung durch mittlere FUhrungs-

krafte spielt eine entscheidende
Rolle, da sie in ihrer taglichen Arbeit
kulturelle und veranderungsspezifi-
sche Signale senden und mit gutem
Beispiel vorangehen. Erst dann wird
die Notwendigkeit zur zukunftsge-
eigneten Kultur-Transformation fur
alle Mitarbeiter greifbar und akzep-
tabel. Der glaubwurdig vermittelte
Purpose gibt allen Mitarbeitenden
eine gemeinsame Richtung und
hilft, Orientierung in Veranderungs-
prozessen zu bewahren.

Grof3e Chancen fur den Versiche-
rungsvertrieb im Speziellen be-
stehen hier u.a. darin, das ganzheit-
liche, unternehmerische Denken der

Vertriebsmitarbeiter zu fordern -
und so die Unternehmenskultur
bis ins direkte Kundengesprach zu
tragen. Dadurch wird die Kunden-
bindung ebenso geférdert wie

der Marktvorsprung hinsichtlich
gelebter Glaubwirdigkeit und Ver-
(8sslichkeit fur den Versicherer. In
diesem Zuge missen bestehende
Digitalisierungsdefizite im Versi-

cherungsvertrieb beseitigt werden,
um Kundenwissen aus der ,ersten
Reihe* unkompliziert und hindernis-
frei in die Datensysteme einzu-
pflegen. Der Vertriebsmitarbeiter
im Auf3endienst liefert damit dem
Innendienst-Kollegen die Detail-
Kenntnisse, die er braucht, um
daraus mit Hilfe der entsprechen-
den Vertriebstechnologien wert-

volles Markt-Know-how fur das
ganze Unternehmen zu generieren.
Mit mafigeschneiderten internen
Mafinahmen —wie z.B. Workshops
oder gemeinsamen Projekten —im
Bereich Versicherungsvertrieb wird
eine gemeinsame Kultur und die
Verbindung zwischen den verschie-
denen Bereichen gestarkt.

2.5 Humanpotenziale (Menschen und Skills)

Die Akzeptanz der Unternehmenskultur und der Transformation kann nur im Schulterschluss
mit den Menschen gelingen, die davon betroffen sind. Es gibt einige Schliusselfaktoren,
um die Mitarbeitenden im Innen-und AuBendienst fur die Transformation zu gewinnen und

zu begeistern.

» Umgestaltung der
Fiihrungsarbeit
Flhrungskrafte konzentrieren
sich idealerweise auf die FUhrung
und Entwicklung ihrer Teams. Die
Flhrungsarbeit sollte als kollegia-
les Vorantreiben von Themen ver-
standen werden. Das gilt ebenso
auf der Top-Management-Ebene:
Stetige Weiterentwicklungen sind
entscheidend, um auf die Trans-
formation vorbereitet zu sein und
sie konsequent auf allen Ebenen
durchzusetzen.

» Berilicksichtigung individueller
Interessen und Starken
Neben monetaren Anreizen mus-
sen auch personliche Aspekte der
Mitarbeitenden berucksichtigt

werden. Mit Unterstltzung des
Personalbereichs, Erméachtigungs-
Workshops, Ideenplattformen
oder Design-Thinking-Workshops
bietet das Unternehmen den Mit-
arbeitenden ideale Plattformen,
in denen sie ihre Skills entdecken
und verbessern konnen und zu-
gleich eine neue Wertschatzung
ihrer Tatigkeit, ihres Talents und
ihres Know-hows erfahren. Die
Investition in die Personalent-
wicklung ist hierbei mafigebend,
um das humane Potenzial zu
nutzen und treibt die Transforma-
tion durch aktive Férderung und
Forderung voran.

Die Anforderungen an heutige und
kinftige Vertriebsmitarbeitende

befinden sich im Wandel. Deshalb
sollte gerade die Personalentwick-
lung hoch priorisiert werden. Dieser
Wandel verursacht bei den betrof-
fenen Mitarbeitenden erst einmal
Unsicherheit, vielleicht sogar Angs-
te. Es muss Teil einer modernen und
zukunftssicheren Mitarbeiter-Trans-
formation sein, die Vertriebskol-
legen von Beginn an in den Ver-
anderungs-Prozess zu integrieren,
deren Erfahrungen und Beddrfnisse
als Grundlage fur Verbesserungen
zu nutzen und mit der Realitatim
Kundenkontakt abzugleichen. Ver-
triebsmitarbeitende, die ermutigt
werden, ihre Expertise einzubringen
und dafur Wertschatzung erfahren,
sind motivierte Treiber einer gelun-
genen, echten Transformation.
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IRANSIRORARIGIN

3. Erfolgreiche Transformation im
Versicherungsvertrieb: Handlungsimpulse

Die Transformation ist ein komplexer und dynamischer Prozess, der durch konkrete Hand-
lungsimpulse zielgerichteter gestaltet werden kann. Die genannten Handlungsimpulse sind
aus der Praxiserfahrung und Projekten der Autoren abgeleitet.

3.1 Vorsprung durch exzellentes Datenmanagement

Eine ganzheitliche Datenana-
lyse, die sowohlinterne als auch
externe Datenquellen einbezieht,
ermoglicht umfassende Einblicke
in Vertriebspartner, Kunden und
den Markt. Die Etablierung einer
robusten Datenkultur ist dafur
von entscheidender Bedeutung.
Diese Kultur befahigt dazu, das
Geschaftsmodell und einzelne
Prozesse effektiv zu verbessern.
Schulungen und Weiterbildungen
fur Vertriebsorganisationen
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und -partner sind im Bereich der
Datenanalyse und -nutzung we-
sentlich.

Durch die gezielte Nutzung von
Daten bezuglich Kunden und
Vertriebspartnern kdnnen maf3-
geschneiderte Angebote, Aktionen
und Services sowie eine personali-
sierte Kundenansprache entwickelt
werden. Der Datenschutz spielt
dabei eine zunehmend bedeutende
Rolle. Die Installation von Leader-

ship rund um Daten schafft eine
datengetriebene Entscheidungs-
kultur und eine klare strategische
Ausrichtung. Mit konsequenter
Datennutzung lassen sich Ver-
triebschancen identifizieren, Pro-
zesse optimieren und individuelle
Vertriebsstrategien erfolgreich ent-
wickeln. Eine fundierte Reaktion auf
Markttrends, gezielte Adressierung
der Kundenbedurfnisse und letzt-
lich eine starkere Marktposition
sind die Konsequenz daraus.

3.2 Gemeinsam noch starker: Kollaboration

Aus der Historie bedingt beherrscht
die ,Einzelkampfer-Mentalitat“ noch
immer den Versicherungsvertrieb.
Das Uber Jahre hinweg aufgebaute,
spezifische Wissen wird im Sinne
eines Kapitals oft gehutet, geheim
gehalten und selten geteilt. Die
Grunde dafur sind vielschichtig
und reichen von verkaufsorien-
tierten Vergltungsmodellen bis
hin zu individuellen vertrieblichen
Herangehensweisen. Stéarken
dieser Arbeitsweise, ndmlich u.a.
unternehmerisches Denken, Ver-
antwortungsbewusstsein und Wis-
sensdurst sollen im Transforma-
tionsprozess nicht verloren gehen.
Vielmehr bedeutet Transformation
hier, dieses aufwandig gesammelte
Wissen Uber Kunden, Ressourcen
und langjahrige Erfahrungen zu tei-
len. Das ist ein nicht zu unterschat-
zender Prozess, eine tiefgreifende
Anderung am Berufsverstandnis
des Versicherungsvertriebs. Eine
Auseinandersetzung mit der Not-

wendigkeit, die jahrelang gereifte
Strategie derart fundamental zu
andern, muss auf Augenhéhe und
unter Einbeziehung aller Aspekte
stattfinden. Derart eingreifende
Veranderungen am Vertriebsprofil
kénnen nicht ,von auf3en” aufge-
setzt werden, sondern die Ver-
triebsmitarbeiter nehmen aktiv an
Veranderungsprozessen teil.

Sie nehmen Einfluss auf Entschei-
dungen, tragen aber auch die damit
verbundene Verantwortung. Im
Gegenzug sollte die Organisation
den Einsatz und die Kooperations-
bereitschaft der Vertriebsmitarbei-
ter wertschatzen und honorieren.
Die Organisation kann z.B. die vom
Vertrieb zur Verfligung gestellten
Informationen analysieren, um
herauszufinden, welche Zielgrup-
pen fur den Vermittler besonders
zuganglich sind oder in welchen
Prozessen Verbesserungspoten-
zial im Vergleich zur Peer-Group

besteht. Die Provisionsstruktur hat
ebenso Einfluss auf die Fokussie-
rung um Neu-und Bestandskunden
und sollte deshalb angemessen
gestaltet werden, um unethisches
und einzelkdmpferisches Verhalten
Zu minimieren.

Communities sind in der Praxis

ein erster Schritt hin zu einer
Ubergeordneten Zusammenarbeit.
Erfahrene Vertriebler unterstitzen
ihre Kollegen bei der Entwicklung
und Weiterbildung und erfahren
dadurch neben der Wertschatzung
und Kompetenzbestarkung aus
dem Kollegium Mehrwerte im Sinne
der Konnektivitat. Um den neuen
Marktherausforderungen souveran
gewachsen zu sein, Uberwiegt die
Cross-Funktionalitat und Férderung
des Umfelds die Datenhoheit eines
Einzelnen. Ziel ist es fur die Zukunft,
das gesamte Team voranzubrin-
gen und auf dem Markt stabil zu
platzieren.
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3.4 Der moderne Vermittler -
Neuausrichtung eines Berufsprofils

Eine zentrale Herausforderung mafinahmen entwickelt werden, Kombination aus menschlicher

auch in der Zukunft des Versiche- um mehr Diversitat in der Branche Kompetenz und moderner Tech-

rungsvertriebs liegt in der demo- zu erreichen. nologie. Technologien fur Prozess-

3.3 Technologische Chancen nutzen

grafischen Entwicklung und dem automatisierung und Workflow-

Die Verpflichtung der Vermittler, » Digitale Vertriebsplattformen: » Die Nutzung von Datenanalyse- Wettbewerb um Talente. Zeitgema- 2 Etablierung flexibler Arbeitsmo- Steuerung, aber auch zukinftige
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wirtschaftlich und technologiege-
stUtzt zu arbeiten, ist ein wesent-
licher Aspekt, um ineffiziente, ma-
nuelle Arbeitsweisen zu reduzieren.
Dies beinhaltet die Schaffung einer
Kultur, in der technologische Kom-
petenz und Innovation gefordert
werden. Die Einbeziehung in Ent-
scheidungsfindungen ist unerlass-
lich, um eine umfassende Integra-
tion und Akzeptanz der Technologie
im Vertrieb zu gewahrleisten. Dafur
mussen Vermittler nicht nur Zugang
zu diesen Technologien erhalten,
sondern auch darin geschult wer-
den, sie effizient einzusetzen. Jede
Veranderung muss aus wirtschaft-
licher Sicht evaluiert werden, um
Kosten und Aufwand angemessen
zu berucksichtigen.

Fiir langfristige Effizienz und Nach-
haltigkeit sind sorgfaltige Planung
und technologische Unterstiitzung
notwendig. Einige Beispiele hierfiir
sind:

» Moderne CRM-Systeme: Diese
Systeme sind entscheidend fur die
effektive Verwaltung von Kunden-
informationen und das Nachver-
folgen von Kundeninteraktionen.
Sie ermoglichen personalisierte
Marketingkampagnen, die zur
Starkung der Kundenbindung bei-
tragen.

Sie erleichtern den Verkaufs-
prozess und ermoglichen es,
Versicherungsprodukte online zu
prasentieren und Angebote digital
zu erstellen. Der Vertriebsprozess
wird beschleunigt, vornehmlich
einfache und weniger beratungs-
sensitive Versicherungen werden
vom Kunden bequem und zeitnah
online abgeschlossen.

» Virtuelle Beratungstools bieten

sich erganzend an, um aus der
Plattform heraus eine personliche
Kundenberatung per Videoanruf
durchzufthren. Dadurch erhoéht
sich die Flexibilitat fur Kunden und
Vermittler, die zeit- und ortsun-
abhéangig interagieren kdnnen. Fur
den Vermittler ergibt sich zudem
Einsparpotenzial bei Reisezeit und
-kosten.

» Kunstliche Intelligenz (KI) und

Chatbots bieten effiziente Unter-
stUtzung im Kundenservice, aber
auch in der Vermittlerbetreuung.
Kl-gestutzte Chatbots kdnnen
haufig gestellte Fragen und Anfra-
gen beantworten. Zudem kénnen
sie potenzielle Leads identifizieren
und diese gezielt weiterverfolgen,
um den Vertrieb zu optimieren.
Auch in der Schadensmeldung
kann Kl fir einen effizienteren Ab-
lauf sorgen.

Tools und Business Intelligence
ist entscheidend, um wertvolle
Erkenntnisse aus den Kunden-
und Vertriebsdaten zu gewinnen.
Durch fundierte Datenanalysen
kénnen die Unternehmen quali-
fiziertere Entscheidungen treffen,
gezielte Marketingstrategien
entwickeln und kontinuierlich ihre
Vertriebsprozesse optimieren.

» Die Implementierung automa-
tisierter Underwriting-Prozesse
revolutioniert die Antragsbe-
arbeitung. Durch den Einsatz von
Automatisierungstechnologien
kénnen Versicherungsantrage
schneller bearbeitet werden, was
die Wartezeiten fir den Abschluss
von Versicherungen verkirzt.

Fur den Erfolg der technologischen
Transformation missen die Rah-
menbedingungen zu den unterneh-
mensseitigen Erwartungen passen:
Nur gezielt geschultes Personal
weif3, dass Daten jederzeit korrekt
erfasst werden, weil eine klare Da-
tengrundlage essenziell fur flussige
Prozesse ist. Erreichbarkeit und
eine professionelle, angemessene
Social-Media-Prasenz gehen genau-
so in das Selbstverstandnis Gber wie
das Wissen um die Notwendigkeit
nutzerfreundlich gestalteter Kunden
Interfaces fur eine nachhaltige
Wettbewerbsfahigkeit.

e, beschleunigte und ungebrochen
anspruchsvolle Auswahlprozesse
mit klaren Perspektiven sind erste
Schritte, um die Attraktivitat dieses
modern interpretierten Berufs
jungen Menschen zu vermitteln. In
der Offentlichkeit besteht immer
noch ein verzerrtes Image, dessen
Ursprung weit in der Vergangen-
heit liegt. Auch deshalb mussen
Versicherungsunternehmen ihre
traditionellen Fihrungsstrukturen

Uberdenken, um in der digitalen Ara

erfolgreich zu sein. Agile und trans-

formative Fihrung wird zunehmend

wichtiger, um ein Umfeld zu schaf-
fen, das Kreativitat, [deenreichtum
und Verantwortungsibernahme
fordert.

Es liegt eine grof3e Chance darin,
das Arbeitsumfeld und die Auf-
gaben des Vermittlers jetzt neu zu
erfinden.

1 Attraktiv und offen fur alle: Es
gilt, den Vermittlerberuf fur ver-
schiedene Zielgruppen attraktiv
zu prasentieren. Sponsoring-Ak-
tivitaten sollten z.B. nicht nurim

Profi-FuB3ball stattfinden, sondern

auch gezielt in anderen Sportar-

ten, um geschlechtertbergreifend

bei jungen Leuten und Querein-
steigern Interesse fur den Beruf
zu wecken. Auf3erdem kdnnten
spezielle Programme und Forder-

delle: Die Einfuhrung moderner
Arbeitsplatzkonzepte, wie etwa
die Schaffung von Biros mit
integrierten Kindertagesstatten,
Home-Office-Optionen oder
flexiblen Arbeitszeitmodellen
ermoglicht es Vermittlern, Beruf
und Familie besser miteinander zu
vereinbaren. Dies kann vor allem
fur junge Eltern ein wichtiges Aus-
wahlkriterium sein. Dazu gehort
auch der Aufbau eines qualitativ
hochwertigen Netzwerks freier
Mitarbeitender, die als Springer
und Arbeitskrafteunterstitzung
zur Verfigung stehen, wenn
wichtige Mitarbeiter durch Eltern-
schaft voribergehend ausfallen.

3 Unterstutzung durch Netzwerk-

treffen und Weiterbildung: Regel-
mafige Netzwerktreffen und
Weiterbildungsangebote kdnnen
Vermittlern helfen, ihre Speziali-
sierungsfelder zu finden und sich
auf bestimmte Marktsegmente zu
fokussieren. Dadurch kénnen sie
sich als Spezialisten positionieren,
Buhnenerfahrung und Selbst-
sicherheit sammeln, an Rhetorik
und Gesprachsstrategien feilen
und den Kunden ihren Expertise-
Vorsprung glaubhaft darstellen.

4 Integration von Kl und Techno-

logie: Die Zukunft des Versiche-
rungsvermittlers liegt auch in der

Kl-Losungen werden standar-

disierte manuelle Tatigkeiten
automatisieren und Kapazitaten
fur personliche Kundenbetreuung
verschaffen. Aber auch kreative
Einséatze, wie beispielsweise Droh-
nen fr Schadenbewertungen,
kénnen bei der Optimierung von
Kundenservice und Geschéftsvor-
fallbearbeitung unterstitzen.

5 Fokus auf Kundenbindung und
Beziehungspflege: Relation-
ship-Manager ist eine Facette
des neuen Berufsbildes, jemand,
der eine vertrauensvolle Bindung
zu Kunden aufbaut und in allen
Lebenslagen begleitet. Erreich-
barkeit und zuverlassige, kunden-
orientierte Unterstitzung sind
entscheidend.

Es gibt viele Mdglichkeiten, das
Berufsbild im Versicherungsver-
trieb attraktiver zu gestalten und
vor allem in seiner neuen Attraktivi-
tat nach aufien zu kommunizieren.
Es liegt — neben der klassischen
Nachwuchsgewinnung - eine grofie
Chance darin, proaktive, innovative
LDenker® und routinierte, vorgeprag-
te Kollegen in einem Team aufzu-
stellen und gemeinsam Erfolge zu
generieren.
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3.5 Mehr Mut zu innovativen Vertriebsmethoden

Innovative Vertriebsmethoden
kombinieren moderne Technologien
mit kreativen, kundenorientierten
Ansatzen, um sich im Wettbewerb
zu behaupten, den Vertriebserfolg
zu steigern und gleichzeitig die
Kundenzufriedenheit zu erhohen.

1 Data-driven-Selling: Die Analyse
von Kundeninteraktionen und
-verhalten ermoglicht mafBige-
schneiderte Angebote, die auf den

spezifischen Bedurfnissen und

Praferenzen der Kunden basie-
ren. Die Wahrscheinlichkeit eines

Vertragsabschlusses ist damit
erhoht.

2 Agile Vertriebsmethoden:
Gemeint sind kurze Feed-
back-Schleifen, iterative Pro-
zessverbesserungen und die
kontinuierliche Anpassung der
Vertriebsstrategien fur eine

schnellere und flexiblere Reak-
tion auf Marktveranderungen und
Kundenanforderungen.

3 Social Selling: Nah dran, zeit-

gemafd und im taglichen Leben
involviert — durch die Prasenz auf
B2B-Plattformen wie LinkedIn
kdénnen Vermittler ihr Netzwerk
erweitern, ihre Expertise teilen
und sich als vertrauenswdirdige
Berater positionieren.

4 Gamification im Vertrieb: Durch
Wettbewerbe, Belohnungssyste-
me und spielerische Herausfor-
derungen werden die Mitarbeiter
animiert, inre Ziele zu erreichen
und ihre Leistung zu steigern.
Die monetéare Motivation darf
dabei nicht zur Stagnation des
Informationsflusses unter Mit-
arbeitenden flihren. Durch zu-
satzliche Antreiber wird deshalb
ein Schwerpunkt auf Kollabora-
tion gelegt.

5 Personalisierte Kundeninterak-
tion: Jeder Kunde erhélt dank Kl
und CRM-Systemen individuell
zugeschnittene Informationen
und Angebote, was die Kunden-
bindung und das Vertrauen in den
Vermittler starkt.

6 Nachwuchs-Targeting: Junge
Heranwachsende sind nicht
nur zukinftige Kunden, son-
dern eventuell auch zukinftige
Mitarbeitende mit den notigen

digitalen Skills. Eine gezielte
Marketingstrategie mit Bildungs-
auftragen, Sponsoring und Kom-
munikation auf Augenhdhe nimmt
die altbekannten Klischees —wie
das vom provisionsgetriebenen
Klinkenputzer - ins Visier.

3.6 Implikationen fur den Versicherungsvertrieb

Neue Marktsituationen, neue
Generationen, neue Anforderungen
erfordern einen grundlegenden
Wandel der Fahigkeiten —das ist die
Transformation fur den Versiche-
rungsvertrieb. Ein Vorstof3 der In-
surance Distribution Directive (IDD)
der Europaischen Union, bei der
Versicherungsvermittler verpflichtet
sind, jahrlich 15 Stunden Weiterbil-
dung nachzuweisen, ist noch zu kurz
gedacht. Denn die Anforderungen in
vielen Bereichen haben sich in den
letzten Jahren signifikant gewan-
delt.

Es klingt nach einer Herkules-Auf-
gabe. Das ist es vermutlich auch.
Aber keine, die sich nicht mit einer
gemeinsamen, zielgerichteten Kraft-
anstrengung l6sen lasst. Die Fahig-
keiten der Mitarbeiter von morgen
beschranken sich nicht mehr nur
auf System- und Tarifkenntnisse.
Vielmehr sind Softskills gefragt, die
eine Feedbackkultur ermdglichen,
in der kreativ, flexibel und effizient

auf Kundenanforderungen reagiert
werden kann. In der Vergangen-
heit haben Versicherungen oft die
Entwicklung dieser Skills vernach-
l8ssigt, indem sie sich hauptséchlich
auf Prozess- und Ressourcenop-
timierung konzentriert haben. Die
Zurickhaltung bei Investitionen in
Weiterbildung hat zu einer Kultur
geflhrt, in der das erforderliche
Mindset fur den Wandel noch nicht
vollstandig etabliert ist.

Die Versicherungsbranche muss er-
kennen, dass neben dem Know-how
auch die Methodenkompetenz, wie
beispielsweise die Diskurskompe-
tenz, essenziell ist. Es geht darum,
aus der Komfortzone heraus-
zutreten, ohne in die Panikzone

zu geraten, und die Entwicklung
dieser neuen Kompetenzen aktiv zu
fordern. Nur so kann der Versiche-
rungsvertrieb effektiv auf die sich
standig &ndernden Anforderungen
der modernen Geschaftswelt re-
agieren und erfolgreich sein.

Denn es gibt bereits wirksame
Konzepte - z.B. das Flow-Prinzip.
Es beschreibt einen Zustand, in
dem Kompetenzen und Anforde-
rungen im Einklang stehen, was zu
einer optimalen Leistungsfahigkeit
fuhrt. Ziel ist es, Mitarbeitende in
einen Leistungsbereich zu bringen,
der herausfordernd, aber nicht
Uberfordernd ist — die sogenannte
~Entwicklungszone®, jenseits von
Burn-out und Bore-out.

Mitarbeiter, die angemessen gefor-
dert werden, technologisch optimal
unterstitzt, Wertschatzung vom
Unternehmen und von den Kolle-
gen erhalten und sich die Mihe
machen, nicht nur fachlich, sondern
auch methodisch versiert und der
Kundenrealitdt angemessen ihre
Produkte zu platzieren, sind die Er-
folgsfaktoren im Versicherungsver-
trieb. Und damit ein maf3igeblicher
Baustein im Wettbewerb.
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Die digitale Transformation im Versicherungsvertrieb —
Chancen und Handlungsempfehlungen

Die Welt des Versicherungsvertriebs
hat sich in den letzten Jahren grund-
legend verandert, und diese Verande-
rungen werden in Zukunft noch dyna-
mischer und umfangreicher sein. Die
digitale Transformation ist kein Schlag-
wort mehr, sondern ein essenzieller
Weg, um die Wettbewerbsfahigkeit und
Zukunftsfahigkeit von Versicherungs-
agenturen zu sichern. Doch wie gelingt
es, diese Transformation erfolgreich

anzugehen und die Herausforderungen
zu meistern? Vielfaltige Digitalprojekte
im Vertrieb haben gezeigt, wie wichtig
der Faktor Mensch bei der Gestaltung
der Transformation ist. Diese Erfahrun-
gen kénnen helfen, die Transformation
nicht nur als technologischen Wandel
zu verstehen, sondern als eine tiefgrei-
fende Veranderung, die das gesamte
Unternehmen betrifft.

Die vier wichtigsten Faktoren fir mich sind:

Maximale Kunden-
zentrierung als Treiber:

Erfolgreiche Unternehmen legen den Fokus
auf die Bedurfnisse ihrer Kunden. Klare Ziele
und eine ausgefeilte Strategie sind zwingend
notwendig fur eine erfolgreiche Transfor-
mation. Ein Verstandnis fur Zielgruppen und
datenbasierte Einblicke helfen, um die Kun-

denbedurfnisse in den Mittelpunkt zu stellen.

Investition in
Unternehmenskultur:

Die Transformation beginnt von innen. Hierfur
bedarf es einer Kultur der Offenheit, des
Wandels und der Innovation. Die FUhrungs-
ebene muss vorleben, dass die digitale

Welt Chancen bietet und keine Bedrohung
darstellt. Nur wenn Mitarbeiter diese

Haltung verinnerlichen, kénnen sie die digitale

Transformation erfolgreich gestalten.

Entwicklung von
Humanpotenzialen:

Schauen Sie Uber den Tellerrand! Digitale
Werkzeuge, Kunstliche Intelligenz und daten-
basierte Entscheidungsfindung werden
Schlisselkompetenzen sein. Eine Investition in
die Weiterbildung der Teams sowie die Forde-
rung von digitalen Kompetenzen ist unabding-
bar. Finden Sie Talente, die Begeisterung fur

Technologie und Kundenerlebnis mitbringen.

Agilitat und kontinuierliche
Anpassung:

Die Transformation ist kein einmaliges Pro-
jekt, sondern ein kontinuierlicher Prozess.
Flexibilitat und die Fahigkeit, auf Marktent-
wicklungen rasch zu reagieren, sind essen-
ziell. Dabei helfen datengetriebene Entschei-
dungen. Unternehmen, die den Wert ihrer
Daten verstehen und diese effektiv nutzen,

sind erfolgreicher in der Transformation.

Die digitale Transformation im Versiche-
rungsvertrieb ist keine Option, sondern eine
Notwendigkeit. Agenturen, die diese Trans-
formation proaktivangehen, werden in der
Lage sein, sich den neuen Marktgegeben-
heiten anzupassen, Wettbewerbsvorteile zu
erzielen und langfristig erfolgreich zu sein.
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Doris Greinert

,Mit Mitte 40 — geht da noch was?" -
Das Beste aus beiden Welten: LinkedIn meets
#selbstvorsorgerin. Die erfolgreiche Transformation
der Altersvorsorgeberatung fur Frauen von einer
Agentur in die B2B-Welt auf LinkedIn

Die Ausgangssituation

Gut ausgebildete und spezialisierte
Vermittler behalten auch in Zu-
kunft ihre Bedeutung. Dabei wird
der personliche Kontakt von neuen
digitalen Kanalen erganzt und auf-
gewertet. Die Digitalisierung hat
den Vertrieb grundlegend verandert
und die Entwicklung hin zu Sales
4.0 (Vertriebsprozesse erfolgreich
zu digitalisieren, um den neuen
Anforderungen gerecht zu wer-
den) beeinflusst. Mehr denn je ist
eine Strategie zur Umsetzung der
Digitalisierung im Vertrieb entschei-
dend. Doch wie hat sich der Vertrieb
im digitalen Zeitalter verandert? In
diesem Beitrag erhalten Sie einen
Praxisbericht, eine Strategie und
Tipps fur die konkrete Umsetzung
am Beispiel der #selbstvorsorgerin -

als zielgruppenspezifisches
Konzept der Altersvorsorgebera-
tung speziell fur Frauen.

Die Anforderungen

Im B2B-Vertrieb des digitalen
Zeitalters ist eine wesentliche
Veranderung zu beobachten: Die
Kundschaft hat die Anspriiche aus
dem privaten Bereich langst auf das
Geschaftsleben Ubertragen. Dies
bedeutet, dass Geschaftskunden
nun &hnliche Erwartungen an den
B2B-Vertrieb haben wie an ihre pri-
vaten Einkaufserlebnisse. Informati-
onen und Angebote werden zeitnah
im Internet Uber soziale Netzwerke
und digitale Plattformen eingeholt,
mehr oder minder detailverliebt
verglichen und flie3en direkt in den
Kaufprozess von B2B-Entscheidern

ein. Kunden erwarten daher von den
Unternehmen, dass sie sich im Zuge
der Vertriebsdigitalisierung intensiv
mit ihren Bedurfnissen und Anfor-
derungen auseinandersetzen.

Eine erfolgreiche Digitalisierung im
Vertrieb erfordert, dass Unterneh-
men agil auf sich &ndernde Kunden-
bedUrfnisse reagieren. Dies kann
auch den Einsatz von Technologien
wie kinstlicher Intelligenz (KI) um-
fassen, um Kundenbedurfnisse und
-erwartungen besser zu analysieren
und mafigeschneiderte Angebote
zu erstellen.

Verandertes Verhalten und wach-
sende Anspriche von Kunden
sorgen nicht selten fur Verunsiche-
rung beim Vertrieb: Wie soll man

auf diese Anforderungen reagieren?

Warum funktionieren klassische
Vertriebsmethoden nicht mehr so
wie friher? — Unternehmen mussen
daher ihre Vertriebsstrategien neu
Uberdenken, starker auf Kunden-
zentrierung setzen und digitale
Losungen und Plattformen nutzen,
um wettbewerbsfahig und erfolg-
reich im Vertrieb zu bleiben.

Die Umsetzung

Klar war von Anfang an: Die erfolg-
reiche Transformation der Alters-
vorsorgeberatung flir Frauen von
einer Agentur in die B2B-Welt auf
LinkedIn benotigt einen speziali-
sierten Ansatz, aktives LinkedIn-
Engagement, Networking, Content-
Marketing und die Vermeidung von
Stereotypen, um die einzigartigen

finanziellen Bedurfnisse weiblicher
Kundinnen effektiv zu bedienen.
Ziel der Transformation war es,

das Beste aus beiden Welten zu
erhalten: Die spezialisierte, quali-
fizierte und bei Frauen vor allem
empathische Beratung und der
bessere Match des Angebotes an
mehr Zielgruppenfrauen, von denen
im originéaren Versicherungsbestand
nur wenig gefunden wurden. Durch
die Kombination sollte eine Mog-
lichkeit fur Wachstum entstehen:
Indem neue Kundinnen gewonnen
werden, der Kundenstamm erwei-
tert wird und indem eine personali-
sierte Beratung angeboten wird, die
auf die individuellen Anforderungen
und Praferenzen von Frauen in
verschiedenen Zielgruppen abzielt.
Und das in einem stark bedurfnis-

orientierten Markt. Die Anzahl der
Frauen in Deutschland, die eine pro-
fessionelle Altersvorsorgeberatung
bendtigen, variiert. Fakt ist jedoch,
dass viele Frauen in Deutschland
nicht ausreichend fur ihr Alter vor-
sorgen. Bei Statista wird ersichtlich,
dass in Deutschland nur 43 Prozent
der verheirateten Frauen und

32 Prozent der ledigen Frauen eine
private Altersvorsorge abgeschlos-
sen haben. Viele Frauen sorgen
also nicht ausreichend fur ihr Alter
vor und bendtigen eine professio-
nelle Altersvorsorgeberatung.

Dazu kommt, dass der Gender-
Pension-Gap in Deutschland bei
59,6 Prozent, liegt, das heif3t, Frauen
erhalten ein um 59,6 Prozent gerin-
geres Alterssicherungseinkommen
als Méanner.
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Das Konzept der #selbstvorsorgerin auf LinkedIn entstand nicht iber Nacht, sondern
war ein digitaler Entwicklungsprozess. Der Prozess lief in verschiedenen Phasen ab:

Phase 1: Digitales Erfahrungswissen

Ab 2016 startete die Agenturinhaberin mit Facebook, quasi als Ursprung der Lernkurve in Social Media.
2016 boomte Facebook mit 1,04 Milliarden téglich aktiven Facebook-Nutzern und der Anteil an Versicherungs-
agenturen war noch spéarlich gesat. Ein Wettbewerbsvorteil damit. Mit anfanglich einem wdchentlichen

Posting stieg die Kurve schnell auf 3 und dann 5 Postings die Woche — zu verschiedenen Versicherungs-

themen, aber auch aus dem Geschaftsstellenalltag und Kundenbesuchen —an. Das Vorgehen folgte dem

Jrial-and-Error“-Prinzip als heuristische Methode des Problemldsens, um verschiedene Losungsmaoglich-

keiten auszuprobieren. Die Ergebnisse der Versuche wurden beobachtet und mit Reichweite und Likes

analysiert, um schrittweise zur optimalen Losung -mehr Reichweite und Interaktion - zu gelangen. Das

Prinzip motivierte, Fehler zu machen, daraus zu lernen und somit den Social-Media-Prozess zu verbessern.

Phase 2: Deep Dive -
weitere Entwicklung im digitalen Wissen

Die Agenturinhaberin rollte auch die Inhalte auf Instagram fir eine jungere Zielgruppe aus und startete 2020
mit LinkedIn als B2B-Plattform. In Deutschland gab es zu dieser Zeit Uber 19 Millionen LinkedIn-Nutzer.
Instagram wurde ausgewahlt, um mehr Reichweite und Sichtbarkeit in diesem Medium zu bekommen und
auch hier Kundenbindung und Neukundengewinnung zu testen. LinkedIn, dagegen bietet als Plattform viele

verschiedene Vorteile:

1 Netzwerkaufbau: Dienstleister
kdnnen auf LinkedIn ein profes-
sionelles Netzwerk aufbauen, um
potenzielle Kunden und Ge-
schaftspartner zu finden.

2 Sichtbarkeit: Das Teilen von
Fachwissen und Erfahrungen auf
LinkedIn erhoht die Sichtbarkeit
der Dienstleistungen und Exper-
tise. Und gerade das grenzt das
Medium von Facebook ab.

3 Lead-Generierung: LinkedIn er-
moglicht die Identifizierung von
potenziellen Kunden, auch Uber
zukaufbare Tools, und die direkte
Kontaktaufnahme Uber die Nach-
richten an andere.

4 Reputation: Durch die Verof-

fentlichung von Inhalten und die
Interaktion in relevanten Gruppen
kénnen Dienstleister ihre Fach-
kenntnisse unter Beweis stellen
und ihre Reputation starken. Ge-
rade auch in den fur sie relevan-
ten Zielgruppen.

5 Unternehmensprofil: Ein Linked-
In-Unternehmensprofil, wie von
Unternehmen genutzt, kann auch
fur Dienstleister von Vorteil sein,
um ihre Dienstleistungen und
Referenzen klar mit Kontaktdaten
darzustellen.

6 Branchenwissen: LinkedIn bietet
Zugang zu branchenspezifischem
Wissen und erméglicht es Dienst-
leistern, auf dem neuesten Stand

zu bleiben, aber sich auch inner-
halb der Postings mit anderen
auszutauschen.

7 Kollaboration: Dienstleister kon-
nen auf LinkedIn Partnerschaften
und Kooperationen mit anderen
Fachleuten und Unternehmen
eingehen. Und das auch aufler-
halb des eigenen Unternehmens.

8 Marketing: Die Nutzung von
LinkedIn-Marketingtools kann die
Reichweite erhohen und spezi-
fische Zielgruppen erreichen.
Marketing kann tagesaktuell ab-
gesendet werden.

Zusatzlich reicherte die Agentur-
inhaberin ihr Wissen 2020 durch
einen Abschluss als Social Media
Manager IHK an.

Phase 3: #selbstvorsorgerin

In der Beratung von Frauen hatte die Agenturinhaberin schon Uber ein Konzept nur fr Frauen nachgedacht.
Dabei Uberdachte sie vor allem zu Beginn die Produktseite. Erst spater, im Austausch mit einem Marketing-
mentor, stellte sich heraus, dass gerade die Beratung der zentrale Punkt und ein Mehrwert fur die weibliche
Zielgruppe ist —vor allem in der Altersvorsorge, dem in dieser Zielgruppe vernachlassigten Thema. Einige
Grunde dafur sind sicher das niedrigere Einkommen, Teilzeitarbeit, Care-Arbeit, Unterbrechung im Erwerbsle-
ben, frherer Renteneintritt, langere Lebenserwartung und die finanzielle Bildung und das Bewusstsein, sich
um die Altersvorsorge selbst zu kimmern.

Es war wichtig, hier die Personas zu bilden (grob: junge, mittelalte, altere Selbstvorsorgerinnen) und die An-
sprache der favorisierten im eigenen Netzwerk Uberwiegenden Zielgruppe zu entwickeln. Hierzu zahlten,
vor allem durch LinkedIn, Frauen mittleren Alters mit Fokus Unternehmerfrauen und distinguierte Frauen in
Fuhrung. Das Negative des Themas, wie niedrigeres Einkommen und der Verdrangungsaspekt, sollte in posi-
tive Aspekte (friihzeitige Planung, strategische Planung, Aufbau von Finanzwissen) in der Ansprache und der
Emotionalisierung des Themas gewandelt werden.

Zielfokus 3 Sichtbarkeit: LinkedIn ist eine

Plattform, die sich auf beruf-

Zusammen mit dem Marketing-
bereich wurde dann mit einigen

1 Frauen als Zielgruppe: Frauen liche Vernetzung, Expertise und Geschaftsstellenleitern und

haben oft andere finanzielle Be- zielgruppenspezifischen Content Schulungstrainern das Konzept

durfnisse und Herausforderungen konzentriert. der #selbstvorsorgerin sowie ein

in Bezug auf die Altersvorsorge. Vertriebsleitfaden entwickelt.
4 Longevity (Langlebigkeit): Tiefes Der Roll-out wurde durch Corona

2 Selbstvorsorge: Frauen ermuti- Verstandnis fur die langfristigen konterkariert, dennoch war er sehr

gen, ihre Altersvorsorge selbst in Bedurfnisse und Herausforderun- erfolgreich. So erfolgreich, dass das

die Hand zu nehmen; Férderung Konzept schliefllich konzernweit
der finanziellen Unabhéngigkeit

und Eigenverantwortung.

gen im Bereich der Altersvorsorge.
Altersvorsorge ist kein Sprint, und in der Miteigentimerlandschaft

sondern Marathon. ausgerollt wurde.
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Der Marketing Funnel —1898 Lewis
Tool, das den Kaufprozess der Kundinnen und Kunden in den einzelnen Phasen von
der Wahrnehmung bis zum Kaufabschluss visualisiert.

Themenwelten

Close & Keep Act Trust Think Attract
Individuelles Lunchbreaks Wie grof3 ist die Gender Pension  Mach Deine
Beratungsge- Digital networks  Rentenltcke? GAP Rente zur
sprach und um Interaktion Welche Anlage- Chefinnensache!
Empfehlungen Nachrichten strategien gibt

bitten Terminlink es?

#selbstvorsorgerin — Provinzial Geschéftsstelle Doris Greinert

Gerade LinkedIn-Profile kdnnen dazu beitragen, stetig neue Geschaftsmoglichkeiten zu erschlieBen, Ziel-
gruppen effektiver anzusprechen und die berufliche Prasenz zu starken — unabhangig davon, ob man bereits
viele Bestandskunden hat. LinkedIn ermdglicht es, mit potenziellen Geschaftspartnern, Influencern und
Experten kontinuierlich in Kontakt zu bleiben.

Fur die #selbstvorsorgerin waren die Personas, namlich Unternehmerinnen und distinguierte Frauen in
Fuhrung, dort sehr gut zu finden. Zusammen mit einer Marketingagentur aus Minchen entwickelte die
Geschaftsstellenleiterin das Zielgruppenkonzept immer weiter, einen Marketing-Funnel und die Customer
Journey in LinkedIn.

Die Zielgruppenansprache, die
auch in einem Award dafiir miin-
dete, gelang auf LinkedIn aus
mehreren Griinden besonders gut:

1 Professionelle Plattform:
LinkedIn ist eine berufliche Platt-
form, auf der Nutzer in einem pro-
fessionellen Umfeld agieren. Dies
erleichtert die Ansprache von Ge-
schaftspartnern und potenziellen
Kunden, die aktiv nach relevanten
Inhalten und Kontakten suchen.

2 Umfangreiche Profile: LinkedIn-
Profile enthalten detaillierte
Informationen Uber berufliche
Erfahrungen, Fahigkeiten und
Interessen der Nutzer. Dies er-
moglicht es, gezielt Personen
anzusprechen, die zur Zielgruppe
passen.

3 Targeting-Optionen: LinkedIn
bietet fortschrittliche Targeting-
Moglichkeiten, mit denen Werbe-
treibende ihre Zielgruppen nach
Kriterien wie Beruf, Branche,
Unternehmensgroéfie und Stand-
ort genau definieren kénnen.
Dadurch wird sichergestellt, dass
die Botschaft an die richtigen
Personen geht.

4 Hochwertiger Content: LinkedIn-
Nutzer teilen oft hochwertigen
und branchenspezifischen
Content, der von Gleichgesinnten
geschatzt wird. Dies bietet die
Moglichkeit, Inhalte gezielt an
Interessenten auszuspielen.

5 Networking-Méglichkeiten:
LinkedIn fordert das Networking
und die Interaktion zwischen
Nutzern. Dies erleichtert die Kon-
taktaufnahme und den Aufbau
von Beziehungen, was fur eine
erfolgreiche Zielgruppenanspra-
che entscheidend ist.

6 Vertrauenswiirdige Plattform:
LinkedIn wird von vielen als ver-
trauenswirdige Informations-
quelle angesehen. Dies erhoht
die Bereitschaft der Nutzer, auf
Nachrichten und Angebote zu
reagieren.

Insgesamt bot LinkedIn fur die
#selbstvorsorgerin eine ideale
Umgebung fur eine erfolgreiche
Zielgruppenansprache in einem be-
ruflichen Kontext. Mit der richtigen
Strategie konnte die Agenturinha-
berin effektiv mit ihrer Zielgruppe
kommunizieren und neue Ge-
schaftsmoglichkeiten erschlief3en.

Im Jahr 2023 gewann die Agentur
einen Award der Jury und der Ver-
sicherungsbranche von der Online-
marketing Gesellschaft fur Versi-
cherungsvermittler (OMGV) in der
Kategorie ,Zielgruppenstrategie®,
fur den 2.368 Teilnehmer aus der
Versicherungsbranche abstimm-
ten. ,Doris Greinert hat sich auf die
Absicherung von Frauen fokussiert
und ist Initiatorin der #selbstvorsor-
gerin-Kampagne. Sie versteht die
Wichtigkeit und Dringlichkeit des
Themas ,Altersvorsorge flur Frauen®
und fungiert hierbei als Beraterin,
Multiplikatorin, aber auch als
Mentorin. Doris Greinert vermittelt
insbesondere auf LinkedIn wichtige
Impulse fur Frauen. Dabei trifft sie
stets einen exzellenten Ton und
bringt in ihren Post wirkliche Mehr-
werte fur ihre Zielgruppe. Mit ihrem
Engagement und ihrer authenti-
schen Kommunikation ist sie ein
#Vorbild fur die gesamte Branche
und eine wirdige Preistragerin in
den Augen der Onlinemarketing-
Gesellschaft-fur-Versicherungsver-
mittler-(OMGV)-Award-Jury und der
Versicherungsbranche:
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Phase 4: Sales 4.0

PR & Social Media — ein Entwicklungsprozess

PHASE 1 PHASE 2 PHASE 3
Digitales Deep dive #selbstvorsorgerin
Erfahrungswissen Instagram goes

Facebook Linkedin Linkedin

#selbst-
vorsorgerin

#selbstvorsorgerin — Provinzial Geschéftsstelle Doris Greinert
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PHASE 4
Sales 4.0
Leadgenerierung

Damit erreichte die Agenturinhaberin schlielich Sales 4.0 in der Anwendung einer digitalen Plattform und

Strategie, um den Vertriebsprozess zu erneuern und zu optimieren. Die #selbstvorsorgerin nutzt digitale

Kanéale und Plattformen, wie hier LinkedIn, um durch den Marketing-Funnel final Leads” durch neue Kontakte

zu generieren, damit Neukunden zu akquirieren und Verkaufsprozesse zu optimieren. Nach Corona wurde das

erfolgreiche Konzept dann auch ergénzend in realen Netzwerktreffen und Workshops lokal weiter ausgebaut

und damit eine Verzahnung von ,online trifft offline” weiter vorangetrieben.

Was waren die Erfolgsfaktoren des erfolgreichen Zielgruppenkonzepts auf LinkedIn?
Tipps fiir die Umsetzung in Unternehmen:

1. Emotionale und
positive Botschaften

In Anbetracht des sich standig
wandelnden Versicherungsmarktes
ist es von entscheidender Be-
deutung, den Aspekt der Indivi-
dualisierung in den Mittelpunkt zu
stellen. Die Versicherungsprodukte
der Zukunft zeichnen sich durch
ihre Fahigkeit aus, sich flexibel den
Wunschen und Vorstellungen der
Kunden anzupassen. Dies bedeu-
tet, dass die Kommunikation mit
den Kunden auf emotionaler Ebene
erfolgen sollte. Durch emotionale
Botschaften kénnen Kunden eine
tiefere Verbindung zu den Produk-
ten aufzubauen.

Besonders wichtig ist dies bei der
Ansprache von Frauen in Bezug auf
die Altersvorsorge. Dieses Thema
ist oft negativ behaftet, und daher
sollten positive Botschaften betont
werden. Frauen sollten ermutigt
werden, aktiv in ihre eigene finan-
zielle Zukunft zu investieren, und
Versicherungsprodukte sollten so
gestaltet sein, dass sie den indivi-
duellen Bedurfnissen und Zielen
gerecht werden. Kurz gesagt, die
Zukunft der Versicherungsbranche
liegt in der Individualisierung und
der Schaffung einer emotionalen
Bindung zu den Kunden.

2. Digitale Roadmap

Entwickeln Sie einen Ubergreifen-
den Fahrplan fur die Digitalisierung
Ihres Zielgruppenkonzeptes, auch in
Zusammenarbeit mit einer externen
Beratung. Die digitale Roadmap
dient wahrend der Umsetzung als
Leitfaden und hilft, Investitionen,
Ressourcen und Fahigkeiten zu
priorisieren.

Ein erfolgreiches Zielgruppenkon-
zept bei LinkedIn im Bereich Dienst-
leistungen erfordert eine gezielte
Strategie, um die richtigen Kunden
anzusprechen.

1 Detaillierte Zielgruppenanalyse:
Definieren Sie lhre Zielgruppe
genau. Welche Branchen, Positio-
nen oder Interessen sind relevant
fur Ihre Dienstleistungen? LinkedIn
bietet umfangreiche Filtermoglich-
keiten dazu.

2 Hochwertiger Content: Teilen Sie
relevante Inhalte, die Ihre Exper-
tise unterstreichen. Dies kdnnen
Artikel, Videos oder Infografiken
sein, die Ihre Dienstleistungen ver-
anschaulichen. Authentizitat steht
im Mittelpunkt.

3 Kontinuierliche Interaktion:
Beteiligen Sie sich aktiv an Linked-
In-Gruppen und -Diskussionen, um

Ihre Sichtbarkeit zu erhéhen und
Beziehungen aufzubauen. ,Content
is king, but consistency is gold.”

4 Netzwerken: Vernetzen Sie sich
mit potenziellen Kunden und
Partnern. Personliche Kontakte
sind oft der Schlussel zu neuen
Geschaftsmoglichkeiten.

5 Messung und Anpassung:
Verfolgen Sie die Performance
Ihrer Aktivitaten und passen Sie
Ihre Strategie regelmafig an, um
die Effektivitat zu steigern. Nut-
zen Sie die Analysefunktionen von
LinkedIn, um zu sehen, wie gut
Ihre Inhalte und Anzeigen bei Ihrer
Zielgruppe ankommen.

Ein erfolgreiches Zielgruppenkon-
zept auf LinkedIn erfordert Zeit, Ge-
duld und kontinuierliche Anpassun-
gen. Durch die gezielte Ansprache
und Bereitstellung von Mehrwert
kdénnen Dienstleister ihre Reichwei-
te erhdhen und potenzielle Kunden
erreichen, wie hier am Beispiel der
#selbstvorsorgerin. Und aus der
#selbstvorsorgerin entstand die
weitere |dee der Agenturleiterin,
das nun angesammelte Erfahrungs-
wissen —sowohl des Zielgruppen-
konzeptes auf LinkedIn als auch des
Personal Brandings —in einer 2023
neu gegrundeten Firma an andere
weiterzugeben.
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Luisa-Marie Schmolke

Innovation Manager im ERGO Innovation Lab Berlin

Die Zukunft des Versicherungsvertriebs: Virtuelle Welten bei ERGO

Nah an Trends und Technologien
Esist eine der wohl spannendsten
Entwicklungen, vor der wir gerade
gesamtgesellschaftlich stehen. Zu
der es schon viele Visionen gab und
die jeder ein wenig anders definiert.
Die Rede ist vom Metaverse. Einer
begehbaren virtuellen Welt, in der
es keine raumlichen oder zeitlichen
Beschrankungen mehr gibt. In der
sich Menschen mit ihren Avataren
frei bewegen kdnnen und in der
alles, was in der physischen Realitat
moglich ist, ebenfalls moglich sein
wird.

Das Metaverse bietet auch Ver-
sicherungsunternehmen eine
Vielzahlvon Méglichkeiten. Sei es
im Bereich der Produktentwicklung,
-prasentation oder -konfiguration.
Wenn es um neue Formen der
Zusammenarbeit geht, starkere
Kundenbindung, die Erschlief3ung
neuer Zielgruppen oder den Ver-
trieb. All das ist moglich, da das
Potenzial des Metaverse weit Gber
die Disruption von etablierten Ge-
schaftsmodellen und -prozessen
hinausgeht. Es verandert nicht nur
tradierte Systeme, sondern ermog-

licht vollig neue. Auch wir bei ERGO
haben das erkannt und uns frih auf
den Weg dahin gemacht.

So testen wir bei ERGO bereits seit
Uber drei Jahren ausgiebig, welche
Anwendungsfalle es fur uns als Un-
ternehmen und als Versicherungs-
branche im Metaverse geben kann.
Eine zentrale Rolle als Impulsgeber
spielt dabei das ERGO Innovation
Lab in Berlin. Hier werden schon
seit 2020 die Potenziale des Meta-
verse fUr die Versicherungsbranche
exploriert. Als technologische

Vorstufe stand dabei zunéchst
Virtual Reality (VR) als Technologie
im Fokus. VR-Anwendungen wurden
hier intern getestet und die Poten-
ziale der immersiven 3D-Umgebun-
gen fur Meetings und Visualisierun-
gen genutzt.

Aus den Erkenntnissen im ERGO
Innovation Lab entstand unter an-
derem das,VR Sales Training" Eine
deutschsprachige Schulung, bei
der selbststandige Vermittlerinnen
und Vermittler im virtuellen Raum
lernen, erfolgreich Kundengespra-
che zu fUhren. Fur die Gesprache
werden dabei vier verschiedene
Kundentypen simuliert, ein digitaler
Coach gibt wahrenddessen Tipps
zur Gesprachsfuhrung und berat die
Vermittlerinnen und Vermittler. Der
Pilot zum Projekt war im Méarz 2022
gestartet; bis Dezember 2022 hat-
ten bereits 75 Vermittlerinnen und
Vermittler daran teilgenommen und
das Training als sehr gut bewertet.
Das positive Feedback zur individu-
ellen, orts- und zeitunabhangigen
Lernumgebung gab schliefllich den
Anstof3, das Training ab Mitte 2023
bundesweit auszurollen. Fur die

‘F

selbststandigen Vertriebspartner
ist die Schulung als Erganzung
zum klassischen Prasenz- und On-
linetraining der ERGO Akademie
gedacht und wird als Teil der jahr-
lichen IDD-Weiterbildungspflicht
angerechnet.

Daruber hinaus entstand bei ERGO
aus der Vision, die Versicherungs-
beratung in eine immersive und
interaktive Umgebung auszuweiten,
die ,ERGO VR-Experience“-App. Die
Anwendung ermoglicht es digital-
affinen Kundinnen und Kunden,
Versicherungsprodukte interaktiv zu
erleben. Die App bietet dafur eine
immersive Darstellung von Ver-
sicherungsszenarien und eréffnet
damit einzigartige Moglichkeiten fur
die Beratung und das Storytelling
im Vertrieb. FUr ERGO ist die App
ein weiterer Baustein in der bereits
erfolgreich etablierten Omni-Chan-
nel-Strategie der Gruppe. Durch den
Einsatz von Mixed-Reality-Techno-
logien zielt die Anwendung generell
darauf ab, einen neuen, innovativen
und erganzenden Beratungsser-
vice zu pilotieren und langfristig zu
etablieren.

-

VR und Metaverse —wichtige
Saulen fur den Versicherungs-
vertrieb der Zukunft

Allein schon diese beiden Bei-
spiele zeigen, dass VR und das
Metaverse die Méglichkeiten des
Versicherungsvertriebs in Zukunft
gewinnbringend erweitern kdnnen.
Als ERGO sind wir davon Uberzeugt,
dass diese Form des virtuellen
Austauschs einen echten Mehr-
wert fur unsere Kunden und unsere
Vertriebspartner bietet und eine
innovative Ergdnzung des Bera-
tungsangebots darstellt.

Zudem ist es fur ERGO ein weiterer
wichtiger Schritt, um sich bis 2025
als digital fuhrendes Unternehmen
in der Versicherungsbranche zu
etablieren — sowohl in Deutschland
als auch in den internationalen
Kernmarkten der Gruppe. Dafur
arbeitet ERGO bereits heute mit
Hochdruck an der Entwicklung und
Implementierung neuer Techno-
logien wie Kunstlicher Intelligenz,
Robotics oder Process Mining. Die
virtuellen Vertriebsprojekte sind
weitere Bausteine auf dem Weg zu
diesem Ziel.
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Sukran Kutluay

Digitale Wogen: Die Evolution der
Versicherungsvermittlung im Zeitalter

des Online-Marketings

In einer Welt, die von stéandigem
Wandel gepragt ist, steht die Ver-
sicherungsbranche an der Schwelle
zu einer bahnbrechenden Transfor-
mation. Unser Blick in die Zukunft
des Versicherungsvertriebs zeigt
eine klare Richtung: Die digitale Ara
ist angebrochen, und diejenigen,
die sich geschickt auf den Wellen
des Online-Marketings bewegen,
werden die Navigatoren einer neuen
Ara der Versicherungsvermittlung
sein.

Tauchen Sie mit mir ein in die digita-
le Flut, wo traditionelle Ansatze auf
innovative Strategien treffen. Denn
die Zukunft der Versicherungsver-
mittlung ist jetzt, und sie tragt den
Namen: Online-Marketing.

Erinnern wir uns an die Tage, als
der personliche Kontakt den Ver-
sicherungsvertrieb dominierte

- ein Handedruck, ein Lacheln, ein
Vertrauensbeweis von Angesicht zu
Angesicht. Doch in einer Welt, die
sich zunehmend in den virtuellen
Raum verlagert, mussen wir uns die
Frage stellen: Wie bewahren wir das
Wesentliche dieser Beziehungen,
wahrend wir gleichzeitig den Weg

fUr eine moderne, zugangliche und
effiziente Vermittlung ebnen?

Hier kommt das Online-Marketing
ins Spiel — nicht als blof3e Techno-
logie, sondern als das Bindeglied
zwischen Menschen in einer digi-
talen Welt. Es ermoglicht uns, nicht
nur Produkte zu verkaufen, sondern
Vertrauen aufzubauen. Durch ge-
zielte Ansprache, relevante Inhalte
und nutzerfreundliche Plattformen
schaffen wir Verbindungen, die Uber
den Bildschirm hinausgehen. Es ist
mehr als nur Marketing; es ist die
Brucke, die uns mit unseren Kunden
in einer zunehmend vernetzten Welt
verbindet.

In der heutigen Zeit ist es nicht nur
entscheidend, gesehen zu wer-
den, sondern sich auch durch eine
authentische und zielgerichtete
Online-Marketingstrategie von der
Masse abzuheben. Die Wichtigkeit
von Social Media, Suchmaschinen-
optimierung (SEQ) und gezieltem
Content-Marketing kann nicht
genug betont werden. Dies sind
nicht blof3 Buzzwords, sondern die
Werkzeuge, die Ihr Unternehmen an
die Spitze katapultieren kénnen.

\

Online-Marketing ermdglicht es
Ihnen, nicht nur Versicherungspro-
dukte zu verkaufen, sondern eine
Beziehung zu Ihren Kunden aufzu-
bauen. Es schafft die Plattform, um
Vertrauen zu gewinnen, lhre Exper-
tise zu prasentieren und vor allem,
um menschliche Verbindungen zu
knlUpfen —sogar in der scheinbar
anonymen Welt des Internets.

Denken Sie daran, dass wir nicht
nur Versicherungen verkaufen — wir
schitzen Traume, sichern Zukunft
und bieten Sicherheit in unsiche-
ren Zeiten. Das Erzahlen dieser
Geschichten, das Hervorheben der
menschlichen Seite des Versiche-
rungsgeschafts, wird durch Online-
Marketing zur Kunstform.

In einer Welt im Wandel ist es an
der Zeit, nicht nur zuzuschauen,
sondern die digitalen Wellen aktiv
zu nutzen. Diejenigen, die diesen
Wandel aktivannehmen und mit
einer innovativen Online-Marketing-
strategie vorangehen, werden die
Pioniere dieser neuen Ara sein. Die
Zukunft der Versicherungsvermitt-
lung ist jetzt, und sie ist digital.
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Maximilian Schroll

Transformation des Versicherungs-
vertriebs: Vermittlerzentrierte Okosysteme

als Zukunftsweg

Die Versicherungsbranche befindet
sich in einer beispiellosen Trans-
formationsphase. Angesichts der
sich wandelnden Risiko-und Ge-
fahrenlandschaft, demografischer
Veranderungen, Kostendruck im
Vertrieb sowie der zunehmenden
Konsolidierung im Maklermarkt,
erleben wir eine signifikante Neu-
ausrichtung der Machtverhaltnisse
im Vertrieb. Mit einer Vorhersage
des anhaltenden Wachstums in
Transaktionen und Ubernahmen
ergibt sich die zentrale Frage: Wie
wird der Versicherungsvertrieb der
Zukunft aussehen? - Dieser Beitrag
beleuchtet den Ansatz der ver-
mittlerzentrierten Okosysteme als
wegweisende Antwort.

Technologische und

soziale Innovation

Die Transformation des Versiche-
rungsvertriebs wird maf3igeblich

durch technologische und soziale
Innovationen angetrieben, die zu-
sammenwirken, um den Sektor zu
revolutionieren und zukunftsfahig
zu gestalten. Im Bereich der tech-
nologischen Neuerungen stehen
digitale Plattformen an vorderster
Front,indem sie Versicherungspro-
dukte nahtlos in das tagliche Leben
der Kunden integrieren und so eine
unmittelbare und stéandige Ver-
fugbarkeit gewahrleisten. Ebenso
ermdglicht Embedded Insurance,
dass Versicherungsleistungen
direkt beim Kauf von Produkten
oder Dienstleistungen angeboten
werden, was die Relevanz und den
Komfort fir den Kunden erhéht.
Zudem spielen GAl und standar-
disierte Vertriebs-und Service-
prozesse eine Schlisselrolle, um
eine effizientere und individuellere
Kundenberatung und -betreuung zu
ermoglichen.

Parallel dazu riicken soziale In-
novationen in den Fokus, die eine
Verschiebung vom traditionellen
Schadensregulierungsansatz hin zur
Pravention und Risikominimierung
vorantreiben. Versicherungen ent-
wickeln sich zu proaktiven Partnern
ihrer Kunden, indem sie in Risiko-
partnerschaften investieren und
Strategien zur Risikovermeidung
unterstutzen. Die Rolle der Versiche-
rung wandelt sich dadurch grund-
legend: Statt lediglich als Finanzier
von Restrisiken zu fungieren, steht
die aktive Reduktion eben dieser
Risiken im Vordergrund.

Vermittlerzentrierte Okosysteme:
Die Chance zur Synergie
Vermittlerzentrierte Okosysteme
stehen fUr eine zukunftsweisende
Symbiose aus technologischen
Neuerungen und sozialen Fortschrit-
ten mit dem Ubergeordneten Ziel,

Mehrwert fUr alle Stakeholder zu ge-

nerieren. Diese Systeme versetzen
Versicherungsvermittler — darunter
Versicherer, Pools, Vertriebsorgani-
sationen und Aggregatoren —in die
Lage, ein Netzwerk strategischer
Partner zu orchestrieren. Diese Part-
ner bieten ergdnzende Dienstleis-
tungen oder Produkte an, wodurch
sich Vermittlerunternehmen zu um-
fassenden Plattformen entwickeln,
die weit mehr als nur Versicherungs-
produkte bereitstellen. Sie bieten
vielmehr ganzheitliche Losungs-
pakete fur spezifische Lebenslagen
oder geschaftliche Anforderungen.

Das Fundament dieser tkosys-
temzentrierten Anséatze bilden
strategische Partnerschaften, die
durch die Bindelung komplemen-
tarer Leistungen und Produkte den
Kundennutzen erheblich steigern.
Die Entwicklung eines gemeinsamen
Leistungsversprechens, das gezielt

die gemeinsamen Zielkunden und
deren Bedurfnisse fokussiert, ist
dabei elementar. Fur die effiziente
und stabile Funktion dieser Oko-
systeme ist eine klare Governance
unerlasslich, die transparente
Regeln und Prozesse flr die Zusam-
menarbeit festlegt. Eine nutzer-
zentrierte, technologische Plattform
bildet das Rickgrat dieser Systeme,
indem sie eine nahtlose Integration
und Kooperation der verschiedenen
Teilnehmer erméglicht und so den
Grundstein fur die Bereitstellung
umfassender Dienstleistungen und
Produkte legt. Ein Beispiel kdnnte
ein Okosystem Sozialpartner sein:
Hier werden alle Themenfelder der
betrieblichen Vorsorge effizient ab-
gedeckt, mit dem Ziel, die bestmog-
liche Versorgung fur den Arbeitneh-
mer zu erreichen. Dies bietet einem
Arbeitgeber wertvollen Vorsprung
auf dem immer harter umkampften
Arbeitsmarkt.

In ihrer Gesamtheit stellen daher
vermittlerzentrierte Okosysteme
einen revolutiondren Ansatz dar,um
den Versicherungssektor nicht nur
digital zu transformieren, sondern
auch sozial neu auszurichten. Sie
schaffen eine Win-win-Situation fur
alle Beteiligten, indem sie innova-
tive Losungen anbieten, die Uber
traditionelle Versicherungsprodukte
hinausgehen und einen erlebba-
ren Mehrwert in den Vordergrund
stellen.

Schlussfolgerung und Ausblick
Die Transformation des Versiche-
rungsvertriebs verspricht eine Neu-
ausrichtung der Machtverhaltnisse
innerhalb der Branche. Die Zukunft
sieht einen Versicherungsvertrieb
vor, der nicht nur effizient und
kundenorientiert ist, sondern auch
aktiv zur Risikopréavention und zum
gesellschaftlichen Wohl beitragt.
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Lilly Karwiese
Spezialistin Vertriebsentwicklung
Zurich Gruppe Deutschland

Erfolgsfaktoren im Versicherungsvertrieb: Diversifikation
der Vertriebswege und starke Partnerschaften

Die Transformation des Versiche-
rungsvertriebes ist langst mehr

als nur ein Schlagwort - sie ist die
unvermeidbare Realitat, die unsere
Branche formt und neu definiert.
Getrieben von digitalen Innovatio-
nen und einem sich wandelnden
Kundenverhalten, steht der Vertrieb
der Zukunft vor einer beeindrucken-
den Kulisse aus Herausforderungen
und einer Vielzahl an Chancen, die
Zukunft unserer Branche aktiv mit-
zugestalten.

Angesichts dieser Entwicklungen
wird deutlicher denn je, dass der Er-
folg im Versicherungsvertrieb maf-
geblich von zwei Faktoren abhangt:
einer Diversifikation der Vertriebs-
wege und starken Partnerschaften.

Diesen Ansatz verfolgt die Zurich
Gruppe Deutschland nun seit vielen
Jahren und baut ihren Vertriebs-
erfolg auf einem harmonischen
~Funfklang” der unterschiedlichen
Vertriebskanale.

1 Die Ausschlief3lichkeitsorganisa-
tion ist ein wesentlicher Bestand-
teil des Erfolges und wird auch in
Zukunft weiterhin eine bedeuten-
de Rolle spielen. Die personliche
Beratung, insbesondere bei kom-
plexen Produkten, bleibt auch in
Zeiten von ChatGPT unersatzlich,
da die menschliche Interaktion
und individuelle Beratung nicht
durch Technologien austauschbar
sind.

2 Unabhangige Vermittler werden
trotz der fortschreitenden Konso-
lidierung weiterhin eine wesent-
liche Rolle im Markt spielen. lhre
Vielfalt und Unabhangigkeit blei-
ben auch in der Zukunft essenziell
fur eine breite Produktauswahl
und kundenorientierte Beratung.

3 Die digitalen Vertriebswege
werden eine entscheidende
Ergadnzung der traditionellen
Vertriebswege sein, um den sich
wandelnden Kundenpréferenzen
gerecht zu werden. Sie treiben die
Digitalisierung der Branche voran,
ermoglichen effiziente Prozesse
wie die Dunkelverarbeitung und
bieten Kunden eine zeitgemafie
Interaktion. Sowohl als eigen-

standiger Vertriebsweg als auch
als unterstitzende Einheit fur die
anderen Vertriebswege wird die

Relevanz besonders hoch bleiben.

4 Banken werden als Vertriebsweg,
insbesondere im Lebensver-
sicherungsgeschéaft, weiterhin
eine Schlusselrolle spielen. Der
lebensbegleitende Beratungs-
ansatz der Branche ermoglicht
eine gezielte Kundenansprache.
Kooperationen wie die zwischen
der Zurich Gruppe Deutschland
und der Deutschen Bank und
Postbank stellen daher ein echtes
Differenzierungsmerkmal dar.

5 Neben den etablierten Vertriebs-
wegen ist der Aufbau von starken
Partnerschaften ein weiterer ent-
scheidender Faktor fur den ver-
trieblichen Erfolg. Partnerschaf-
ten, wie eine zwischen der Zurich
Gruppe Deutschland und der
Deutschen Bank, ermdglichen es,
die eigene Reichweite zu steigern
und ein breiteres Spektrum an

Kunden anzusprechen. Ein &hnli-
ches Beispiel hierfir ist ebenfalls
die Kooperation mit der Media-
MarktSaturn Retail Group. Durch
die gezielte Zusammenarbeit
kdnnen Synergien genutzt und
neue Marktsegmente erschlossen
werden, was letztendlich zu einer
nachhaltigen Starkung der Ver-
triebsaktivitaten fuhrt.

Doch was macht die Diversifikation
der Vertriebswege zum Erfolgsfak-
tor? Ein entscheidender Aspekt ist,
den Aufbau der einzelnen Vertriebs-
wege separat zu gestalten,am Ende
aber eine gemeinsame Organisation
sicherzustellen. So finden die Spe-
zifika der einzelnen Kanale in der
Phase des Aufbaus BerUtcksichti-
gung. Im laufenden Betrieb kdnnen
spater alle Kanale von Synergien
durch die gemeinsame Koordina-
tion profitieren.

Damit Partnerschaften zu einem
langfristigen Erfolgsfaktor werden,
mussen diese auch genauso aus-

gelegt sein: langfristig. Ziel beim
Aufbau sollte es immer sein, eine
starke und andauernde Beziehung
zu forcieren. Dabei sind individuelle
Anpassungen der Schlussel zum Er-
folg, denn je mafBgeschneiderter die
Losungen fur eine Kooperation sind,
desto erfolgreicher wird sie sein.
Das ermoglicht, hohe Standards in
der Zusammenarbeit zu etablieren
und gemeinsame Ziele zu verfolgen.
Voraussetzung hierfur ist ein lang-
fristiges Commitment und es erfor-
dert anfanglich einen erheblichen
Einsatz von Ressourcen auf beiden
Seiten. Diese Investitionen werden
sich jedoch langfristig auszahlen,
durch einen breit aufgestellten Ver-
trieb und eine individuelle Losung
fur Partner und Kunden.

Diese funf Vertriebskanale bilden
gemeinsam einen starken ,Funf-
klang® der es der Zurich Gruppe
Deutschland ermdglicht, flexibel auf
die sich stetig verandernden Be-
durfnisse ihrer Kunden einzugehen.
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Digitales Marketing, Abteilung Werbung / Marke,
HDI AG

Kl im Search Marketing — Die Integration von
Kl in SEO-und Content-Marketing-Prozesse

Ja, es geht mal wieder um kunstliche Intelligenz (KI) —was sonst kdnnte man meinen? Aber es hilft nichts;

hier dreht es sich nicht um Zukunftsphantasien oder blof3e Theorie eines KI-Coaches. Am Anfang steht immer
der Use-Case. In Bezug auf Search Marketing (SEM) ist Kl bereits heute ein integraler Bestandteil — sowohl

in der Konzeptions-und Strategieentwicklungsphase als auch bei der Umsetzung. Genau darum geht es in
diesem Beitrag. Wichtig ist zu wissen, dass es nicht nur um Texte und unsere Homepage geht, sondern auch
um Bewegtbildcontent auf der Plattform YouTube. Dieser Artikel wird die Rolle von Kl in Schlusselbereichen
von SEM-Prozessen aufgreifen und die Potenziale aufzeigen.

» Content-Planung: Durch die Ge-
nerierung von relevanten Inhalten
kann Kl dazu beitragen, verschie-
dene Themenarten abzudecken,
von transaktionalen Aspekten wie
Vertragsabschlussen bis hin zu in-
formativen Themen, die erklaren,
warum bestimmte Versicherungen
wichtig sind. Egal ob in Bild, Text
oder Videofilm auf YouTube - die
Inhalte kdnnen channelspezi-
fisch recherchiert, konzipiert und
designt werden.

» Content Design: Kunstliche
Intelligenz kann genutzt werden,
um kreative Ideen fur das Design
von Inhalten zu generieren, die die
visuelle Wahrnehmung von Ver-
sicherungsinhalten verbessern.
Dies schlief3t Empfehlungen fur
Grafiken, Infografiken, Tabellen,
Diagramme und andere visuelle
Elemente ein. In einer Welt, die
von Smartphones dominiert wird,
gewinnen Darstellungs-Designs
an entscheidender Bedeutung.
Zusatzlich konnen auch kleinere

Software-Tools entwickelt werden,

wie beispielsweise ein Renten-
lickenrechner. Also alles was hilft,
um ein Thema vereinfacht darzu-
stellen.

» Keyword-Optimierung fiir spezi-
fische Themencluster: Mithilfe
von Kl kdnnen relevante Keywords
fur verschiedene Themencluster
identifiziert und Vorschlage fur
deren Integration in Marketing-

inhalte generiert werden. Dies
tragt dazu bei, die Sichtbarkeit in
den Suchergebnissen zu erhéhen.
Die Keywords lassen sich geclus-
tert nach Userintetionen oder
nach einer Funnellogik (Beispiel
AIDA-Modell) in Tabellenform ex-
portieren.

» Trendanalyse und Anpassung
der Strategie: Durch die Analyse
von Kl-generierten Vorschlagen
und ldeen kdénnen Versicherungs-
unternehmen Trends in der Nach-
frage und im Kundenverhalten
erkennen. Dies ermdglicht eine
kontinuierliche Anpassung der
Marketingstrategie, um auf aktuel-
le Entwicklungen einzugehen.

» Durch die Analyse von Kl-ge-
nerierten Vorschlagen und Ideen
kénnen Versicherungsunterneh-
men Trends in der Nachfrage und
im Kundenverhalten erkennen.
Dies ermdglicht eine kontinuier-
liche Anpassung der Marketing-
strategie, um auf aktuelle Ent-
wicklungen einzugehen.

Bei der Verwendung von ChatGPT
ist es wichtig, experimentierfreudig
zu sein und verschiedene Formulie-
rungen sowie Ansatze auszuprobie-
ren, um die gewlnschten Ergebnis-
se zu erzielen. Ob es den perfekten
Prompt gibt, kann keiner wissen; er
muss nur einigen Grundprinzipien
folgen. Deine Prompts sollten fol-
gende drei Pramissen beinhalten:

Der perfekte Prompt

Bei der Verwendung von ChatGPT
ist es wichtig, experimentierfreudig
zu sein und verschiedene Formulie-
rungen sowie Ansatze auszuprobie-
ren, um die gewUunschten Ergebnis-
se zu erzielen. Ob es den perfekten
Prompt gibt, kann keiner wissen; er
muss nur einigen Grundprinzipien
folgen. Deine Prompts sollten fol-
gende drei Pramissen beinhalten:

1 PRIMARES ZIEL
Welches Endziel strebst du durch
dieses Ergebnis an?
Welches spezifische Problem
mochtest du adressieren und
losen?

2 ERWARTUNGEN ANGEBEN
Prézisiere in der Aufgabenstellung
klar, welche Ergebnisse und in
welchem Umfang du von der Kl
erwartest.

3 FORMATIERUNG UND BEISPIELE
Um die Prazision deines Ergeb-
nisses zu optimieren, teile mit, in
welchem Format du die Ausgabe
winschst, und stelle konkrete
Beispiele bereit.
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1. Contentrecherche am Beispiel
Berufsunfahigkeitsversicherung:

Der Prompt:

Ich plane die Erstellung eines umfassenden Ratgeberbereichs fir einen Versicherer. Ziel ist es, zahlreiche
Ratgeberthemen zur Berufsunfahigkeitsversicherung zu erstellen. Dabei strebe ich an, samtliche Fragen
rund um die Berufsunfahigkeitsversicherung in informativen Artikeln abzudecken. Die Benutzer sollen eine
umfassende Antwort auf ihre jeweilige Frage erhalten.

Bitte teilen Sie mir samtliche Themen ohne Ausnahme mit. Ich werde die Themenvorschlage in die folgen-
den Kategorien sortieren:

1 Transaktionale Themen, wie beispielsweise den Abschluss einer Berufsunfahigkeitsversicherung,
die damit verbundenen Kosten sowie Moglichkeiten zur Kindigung.

2 Produktnahe Themen wie die Berufsunfahigkeitsversicherung in Verbindung mit Gesundheitsfragen
und Maf3inahmen im Leistungsfall.

3 Weitere Themenbereiche wie die Sinnhaftigkeit einer Berufsunfahigkeitsversicherung und die
steuerliche Absetzbarkeit.

Im Anschluss werde ich die Antworten in Tabellenform in den genannten Kategorien organisieren.
Des Weiteren werde ich jeweils das passende SEO-Keyword in die entsprechende Spalte einfigen.

Transaktionale Themen:

Thema

Wie schlief3e ich eine BU ab?

BU-Kosten und -Beitrage berechnen

Kindigung einer Berufsunfahigkeitsversicherung
Vertragswechsel bei BU

BU fur Existenzgriinder abschlief3en

Optionen fur die BU-Vertragslaufzeit

Ruckkaufswert und Stornierungsbedingungen bei BU

Online BU abschlief3en vs. personliche Beratung

SEO-Keyword
Berufsunfahigkeitsversicherung

BU Versicherung Kosten

BU kundigen
Berufsunfahigkeitsversicherung Wechseln
BU Existenzgrinder

BU Vertragslaufzeit

BU Ruckkaufswert Storno

Online BU abschlief3en
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Produktnahe Themen:

Thema

Wie schlie3e ich eine BU ab?

BU Kosten und Beitrédge berechnen

Kundigung einer Berufsunfahigkeitsversicherung
Vertragswechsel bei BU

BU fur Existenzgrinder abschlieBen

Optionen fur die BU-Vertragslaufzeit

Ruckkaufswert und Stornierungsbedingungen bei BU
Online BU abschlief3en vs. personliche Beratung

Risikolebensversicherung vs. BU -
Unterschiede und Gemeinsamkeiten

Ferner Themenbezug:

Thema

Sinn und Zweck einer BU

Steuerliche Aspekte der BU

BU fur Selbststandige und Freiberufler

BU im Vergleich zu anderen Versicherungen

BU fur junge Berufseinsteiger — Sinnvoll oder nicht?
BU im Alter - Worauf Senioren achten sollten

Versicherungsschutz bei vorubergehender
Berufsunfahigkeit

BU im Rahmen betrieblicher Altersvorsorge (bAV)

Nachteile der BU - Worauf Verbraucher
aufpassen sollten

SEO-Keyword
Berufsunfahigkeitsversicherung

BU Versicherung Kosten

BU kundigen
Berufsunfahigkeitsversicherung Wechseln
BU Existenzgrinder

BU Vertragslaufzeit

BU Ruckkaufswert Storno

Online BU abschlief3en

Risikolebensversicherung vs. BU

SEO-Keyword

Sinn Berufsunfahigkeitsversicherung
Berufsunféahigkeitsversicherung Steuer absetzen
BU fur Selbststandige

Berufsunféahigkeitsversicherung vs.
andere Versicherungen

BU fur Berufseinsteiger
BU fir Senioren

Vorlbergehende Berufsunfahigkeit
Versicherungsschutz

BU betriebliche Altersvorsorge

Nachteile Berufsunfahigkeitsversicherung

2. Zeitersparnis und Effizienzmessung

Insbesondere durch prazise formulierte Anfragen kann Kl bereits bei begrenzten Vorkenntnissen zu erheblichen
Zeitersparnissen fuhren. Je detaillierter der Eingabehinweis ist, desto praziser sind die generierten Ergebnisse.

Die Zeitersparnis durch Kl ist nicht pauschal zu bestimmen. Die Agentur Kosch Klink Performance GmbH hat interne
Prozesse analysiert; die Ergebnisse findet ihr hier.

Beachtet bitte, dass es sich hierbei um Erfahrungswerte handelt und die Aufwande je nach Unternehmen, Branche
und Wettbewerb variieren kénnen.

Disziplin Erklarung Zeitersparnis

Themen-Recherche Recherche von relevanten Themen-ldeen flr
Topic-Cluster, um das Thema ganzheitlich abzudecken 50%

Keyword-Recherche  Hilfe bei der Clusterung und Gliederung von Keywords 30%

Potenzial-Analyse Analyse und Aufbereitung von Daten aus SEO-Tools in Verbindung mit ChatGPT 30%

Content-Struktur Entwurf und Erstellung von einer Content-Outline mit allen relevanten Themen 40%
Semantik Einteilung von semantischen Keywords in Keyword-Wolken
und Schreiben nach TF*IDF 70%

Content-Design Vorschlége fur Content-Elemente wie Tabellen, Layouts, Listen,

Call-to-Actions, Software und mehr 50%

Textproduktion Zielgruppenorientiertes Texten dank der Vorarbeit und datengetriebene Insights  30%

Bilder & Videos Generierung von Bildern und sachlichen Videos fur das Content-Marketing 70%

Insgesamt verdeutlicht die Integration von Kl im Online Marketing die transformative Kraft dieser Technologie.
Unternehmen, die diese innovativen Werkzeuge geschickt einsetzen, kdnnen ihre Effizienz steigern, personalisierte
Kundenerlebnisse bieten und ihre Wettbewerbsfahigkeit starken. Die Zukunft des Online Marketings wird zweifellos
von der intelligenten Anwendung Kl-gestutzter Strategien gepragt sein-auch wenn man es nicht mehr héren kann.
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Die digitale Transformation und

auch zukunftige Change-Prozesse
machen vor keinem Unternehmen
halt. Unabhangig von der eigenen
Unternehmensstruktur muss jeder
Bereich hinsichtlich der neuen
Herausforderungen Uberpruft und
angepasst werden. Der Wandel
kann nur gelingen, wenn samtliche
Ebenen gemeinsam an ihrer Zu-

kunftsstrategie und Kultur arbeiten.

Durch den Wandel werden Ande-
rungen auf jeden Mitarbeitenden
zukommen. Angsten vor der digita-
len Transformation kann durch die
Einstellung ,.... solange man sein

Arbeitsleben als eine permanente
Weiterentwicklung begreift und
lernt, mit neuen Technologien um-
zugehen® (Zitat Andrea van Aubel,
Vorstand msg Systems ag) begeg-
net werden. Das Unternehmen hat
fur die entsprechenden Schulungen
und Weiterbildungen zu sorgen.

Es gilt zu erkennen, welche neuen
Chancen sich individuell fur das
Unternehmen ergeben. Gerade in
Bezug auf die Vertriebsbereiche
werden beispielsweise durch den
Einsatz moderner Technologien -
hier sei nur der Einsatz von Analyse-
tools oder CRM-Systemen genannt
- Kapazitaten eingespart, die heute

fur ineffiziente Verwaltungs-und
Reisetatigkeiten verschwendet
werden.

Wagen wir einen Blick in die weitere
Zukunft, so muss nicht nur die
Digitalisierung umgesetzt werden.
Die wachsende Mobilitat in allen
Lebensbereichen, die veranderte
Altersstruktur und mehr bringen
weiteren, schnelleren Anpassungs-
bedarf hinsichtlich der Versiche-
rungsbedurfnisse mit sich. Diese
neuen BedUrfnisse bieten ungeahn-
tes Potenzial. Um hier erfolgreich zu
sein, sind Kreativitat und schnelle
Markteinfihrungen unabdingbar.

Bonus:

Selbstbewertungstool ,Transformation®
Selbstbewertung: Wo steht ihrin der digitalen Transformation?

Bewerte jeden der folgenden Aspekte auf einer Skala von 1 (sehr schwach) bis 5 (sehr stark):

Aspekt Bewertung (1-5)

Technologische Ausstattung

Datenmanagement und Analysefahigkeiten

Digitale Kundeninteraktionskanale

Digitale Kompetenzen der Mitarbeitenden

Unterstitzung durch das Management

Agilitat und Anpassungsfahigkeit

Innovationskultur

Strategie zur digitalen Transformation

Auswertung:

» 40-35 Punkte: |hr seid hervorragend fur die digitale Transformation aufgestellt.

» 34-25 Punkte: Ihr seid auf einem guten Weg, aber es gibt noch Verbesserungspotenzial.

» 24-15 Punkte: Es besteht erheblicher Handlungsbedarf, um die digitale Transformation voranzutreiben.

» Unter 15 Punkten: Eine umfassende Strategie zur digitalen Transformation ist dringend erforderlich.
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Studienpartner L1 InsurLab

Germany
Uber InsurLab Germany

Die Brancheninitiative InsurLab Germany wurde im Jahr 2017 von der Stadt Kéln, IHK Kéln, Univer-
sitat zu Kéln, TH Koéln, etablierten Versicherungsunternehmen und Start-ups gegrindet. Ziel des
InsurLab Germany ist es, Innovation und Digitalisierung in der Versicherungswirtschaft voranzubrin-
gen, um mit neuen Impulsen und Arbeitswegen die Zukunft der Branche aktiv zu gestalten. In der
Digital Hub Initiative ,de:hub® des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Klimaschutz bildet Insur-
Lab Germany den Kompetenzstandort InsurTech in Kéln. Mittlerweile gehdren 96 Mitglieder dem
Verein an. Darunter befinden sich viele namhafte Versicherer, Hochschulen, fihrende Dienstleister
sowie Start- und Scale-ups.

Ansprechpartner

Andreas Stollenwerk
VP | Sales and Channel Management Lead msg
Lead Topic Group ,Vertrieb der Zukunft® beim InsurLab Germany e.V.

Mobile: +49 152 01503451
andreas.stollenwerk@msg.group

Weitere Autoren

Dr. Philipp
Johannes Nolte
Senior Program Manager
InsurLab Germany e.V.

Dr. Philipp Johannes Nolte ist der-
zeit als Senior Program Manager
beim InsurLab Germany tatig. Nach
seinem Studium an der Katholi-
schen Universitat Eichstatt-Ingol-
stadt (WFI Ingolstadt) und einer
Tatigkeit als wissenschaftlicher
Mitarbeiter sowie Promotion an der
Heinrich-Heine-Universitat Dussel-
dorfwechselte er als Innovations-
manager zu einem Logistikunter-
nehmen. Anschlieflend arbeitete
Dr. Nolte als Produktmanager mit
Fokus auf Innovation sowie als
Head of Change bei der ROLAND
Rechtsschutz-Versicherungs-AG.
Parallel zu seiner Tatigkeit beim
InsurLab Germany engagiert sich
Dr. Nolte als Lehrbeauftragter an
der TH Koln (ivwKoln) und betreibt
den Versicherungs-Podcast ,,Die
Versicherungswelt im Wandel®

Doris Greinert

Geschaftsstellenleiterin

Provinzial & Geschaftsfuhrerin
Brandvisory

Doris Greinert, als Dipl. Kauffrau und
Master der Arbeits- und Organisa-
tionspsychologie, ist selbststandige
Geschaftsstellenleiterin einer (nicht
versicherungstypischen) Grof3ge-
schaftsstelle des Provinzial Konzerns
in Dusseldorf Unterbilk. Seit 2021 ist
sie als eine der ersten Versicherungs-
agenturen in Deutschland klima-
neutral und ihre Mission ist es, als
Impulsgeberin und Netzwerkerin fur
ein gemeinschaftliches Empowerment
auf dem Weg zu innovativen Versi-
cherungslésungen zu fungieren. Sie
hat sich u.a. auf die Absicherung von
Frauen fokussiert und ist Initiatorin
der #selbstvorsorgerin-Kampagne.

Sie versteht die Wichtigkeit und Dring-
lichkeit des Themas ,Altersvorsorge
fur Frauen®und fungiert hierbei als Be-
raterin, Multiplikatorin, aber auch als
Mentorin und vielen damit verbunde-
nen Themen. Doris Greinert vermittelt
insbesondere auf LinkedIn wichtige
Impulse fur Frauen und hat in 2023 da-
fur den Onlinemarketing Gesellschaft
flr Versicherungsvermittler (OMGV)-
Award flr das Zielgruppenkonzept der
#selbstvorsorgerin erhalten. Seit 2023
ist sie zudem zusammen mit Sina Hulk
Geschéaftsfihrerin der Beratungsfirma
Brandvisory fur Personal Branding - vor
allem auf LinkedIn.

Jerome Claus
Vorstandsassistent Vertrieb,
Marketing und IT

Barmenia Versicherungen

Jerome Claus ist Vorstands-
assistent bei der Barmenia in
Wuppertal und Teil des PMO im
Zusammenschluss von Barmenia
und Gothaer. Nach seinem dualen
Studium an der Technischen
Hochschule Kéln war er vier Jahre
in der Produktentwicklung und
dem 2% Jahre im Maklervertrieb
der ERGO Group AG tatig. Neben
seiner Tatigkeit bei Barmenia
fokussiert Jerome Claus sich aufs
Lernen und Lehren —nach seinen
Masterabschlussen ist Jerome
Claus als Lehrbeauftragter an der
FOM Hochschule fur Oekonomie
& Management und Hochschule
Fresenius tatig.
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