
Kundenerlebnis durch aktives Touchpoint-Management verbessern

Omnikanalmanagement im Kunden- und Schadenservice von Versicherern



Die Erwartungen von Kunden und Vermittlern verändern sich
signifikant. Erlebnisse aus anderen Branchen setzen auch den
Maßstab für die Anforderungen an Versicherer. Servicequalität
und Individualität sind entscheidende Differenzierungsmerkmale
im intensiven Wettbewerb.

Die kundenseitigen Präferenzen hinsichtlich Kundenreisen und
Kontaktpunkten verschieben sich dabei zunehmend. So ergibt
sich auch für den Kunden- und Schadenservice die Notwendigkeit
und gleichzeitig die Chance, die relevanten Kanäle im Rahmen
eines stringenten  Omnikanalmanagements weiterzuentwickeln
und auszusteuern.

Durch den technischen Fortschritt in den letzten Jahren
eröffnen sich für Versicherer vielfältige neue Möglichkeiten. 
Digitale Kanäle/Self-Services, Analytics und KI sind nicht nur
Buzz Words – durch effektive „Schnellboote“ lässt sich ohne
großen Aufwand in kurzer Zeit Mehrwert generieren.

Im vorliegenden E-Paper haben wir unsere Erfahrungen und
Gedanken zu diesem Thema kurz zusammengefasst. Gerne
stehen wir für ein vertiefendes Expertengespräch zur Verfügung.
Wir wünschen Ihnen gute Impulse aus der Lektüre und
verbleiben mit freundlichen Grüßen.

Vorwort von Horn & Company

Dr. Niklas Kühsel
Associate

Dr. André Dibbert
Geschäftsführender Partner

Tobias Schustek
Associate Partner

Christof Wagner
Geschäftsführender Partner
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Beispiele
Die Erwartungen der Kunden an die Versicherer verändern sich grundlegend

… setzen künft ig  den Maßstab für  Vers icherer

Attraktive Produkte 
(Preise und Leistung)


Digitaler 

Produktabschluss

Sehr gute User 
Experience (UX)

Omnikanal

Schnelle 
Prozesse

Digital First

Hoher 
Servicegrad

Self-Service

Individualisierte 
Ansprache

Einfache 
„Kundenreise“

Serviceerlebnis

Verfügbarkeit Kontakt

Abwicklung

Kundener lebnisse aus  anderen Branchen …

Servicequalität und Individualität als Differenzierungsmerkmale –
technischer Fortschritt  schafft  neue Mögl ichkeiten für Kundenerlebnis und Eff iz ienz
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Relevante Kundeninteraktionskanäle 
Die Vielzahl (teils neuer) Kommunikationskanäle erfordert stringente Orchestrierung

Alle relevanten Kontaktpunkte und Eingangskanäle entlang relevanter Customer Journeys
im Bl ick haben und nahtlos aufeinander abstimmen

Mobile Lösung für (einfache) stand-
alone Werkzeuge oder on-demand
Frontends für Abrechnungs-, Finanz-
und Gesundheitslösungen aus eigenem 
Backend oder Ökosystemen

APPS

Web-Frontends für stationäre oder 
mobile Interaktion mit höherer 
Informationsdichte. Digitales Angebot 
von Services des Versicherers selbst und 
von definierten Drittanbietern

PORTAL(E)

Netzwerk verschiedener Anbieter. 
Integriertes e2e-Angebot 
komplementärer Produkte/
Leistungen

ÖKOSYSTEM

Von “Snail-Mail” über eMail bis 
Chats; werden über OCR, NLP und 

Text-Mining zur Verarbeitung 
aufbereitet und dienen der 

medialen Kommunikation

SCHRIFT

Verändert mit zunehmender 
Selbst-Servicierung ihren 

Charakter – ist bei Einsatz App 
und Portal aber weiterhin 

zentral

TELEFONIE

PERSÖNLICH
Bleibt für bestimmte Zielgruppen 

und Anlässe im Angebot – aber 
auch persönliche Betreuung nutzt 

zunehmend medialen Kontakt

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice
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Präferierte Kanalnutzung
Die Kanalpräferenzen der Endkunden verschieben sich spürbar

Hauptzugang bisher vs. in fünf Jahren

Deutliche Zunahme der Kundenpräferenz
bzgl. digitaler Kanäle (Online, Chat, App) von
heute 24% auf zukünftig 44%

A

Reduktion des Telefonie-Anteils ist nach Erfahrung 
von H&C insbes. ein Mengeneffekt – dafür steigen
Komplexität und durchschnittliche Gesprächsdauer

B

Der Wunsch nach persönlichen Kontaktpunkten
nimmt leicht ab – bleibt aber mit 10% ein
relevanter Omnikanal-Bestandteil

C

Quelle: H&C Insurance Survey, Endkundenbefragung „Sach“ aus Q4/2023

Veränderung

Telefon 
(31%)

Mail
(22%)

Brief
(10%)

Online Login
(14%)

Persönlich
(13%)

Chat
(6%)
App
(4%)

Telefon 
(18%)

Mail
(24%)

Online Login
(24%)

App
(11%)

Brief
(4%)

Chat
(9%)

Persönlich
(10%)

ZukünftigAktuell

„Onl ine“ bzw. „App“ gewinnt bei  Versicherungskunden zunehmend an Bedeutung –
der „persönliche“ Kanal wird aber auch weiterhin dort geschätzt,  wo er echte Mehrwerte bringt

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice
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Prinzip Kanalsteuerung
Ziel ist es, die Kundenkontakte aktiv in die gewünschten Eingangskanäle zu steuern

Ungesteuerte Kundenkontaktpunkte heute

Kunden

Kanal

Anlässe/ 
Inhalte

Heterogenes 
Verhalten in der 
Kontaktaufnahme 
durch den Kunden

Reaktives
Bedienen der 
Kanäle durch den 
Versicherer

Individuelle
Verteilung der An-
lässe auf verschie-
dene Kanäle

Wahl des Kanals „ad-hoc“ bei jedem Touchpoint 
durch den Kunden 

Akt ive Steuerung Kundenkontaktpunkte morgen

Aktive Kanalsteuerung 
zur passgenauen Ansprache/Kommunikation

Kunden

AnlässeKanal

Ggf. Bildung von 
konkreten Fokus-
oder Zielgruppen

Gesteuerte Nutzung 
der Kanäle für 
definierte Anlässe

Forcierung App als 
zentraler Kanal für 
Kundenkontakt

„Learning-Loop“

Forcierung der gewünschten Kanalnutzung geht über die reine Entwicklung 
zusätzl icher Features in Eingangskanälen hinaus

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice



Gezielte Steuerung der Kunden
Die Art des Anliegens bestimmt typischerweise die präferierten Kanäle

Steuerung nach Arten von Kundenanl iegen
 Steuerung Standard-Anliegen weg vom 

persönlichen Kontakt (Telefonie/Präsenz/…)

 Lenkung der Anliegen hin zu strukturierten 
Self-Service-Möglichkeiten

 Fokussierung im persönlichen Kontakt auf 
komplexe Anliegen („Nicht-Standard“)

 Indikatoren für komplexe Anliegen:

− Intensiver Beratungsbedarf

− Tiefe Fachlichkeit

− Hohes Risiko

− …

Anliegen-Arten und Eingangskanäle
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Standard-Anliegen
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Komplexe Anliegen

Aktive Steuerung in die präferierten Kanäle und Forcierung von digital  strukturiertem Input 
ist  wichtiger Enabler für durchgängig automatisierte Verarbeitung von Kundenanliegen
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Input-/Output-Management als „Enabler“ der Operations
Für echte Weiterentwicklung sind Input- und Output-Management neu zu denken

Digital strukturierte Kanäle 
(Portal & App) 

Digitale Vorgangs- und
Statusinformation

Smarte Landing-Page-
Technologien

Dialogboxen für digitale 
Kundenkommunikation

Mobile bzw.
Wallet Passes

Chat- und 
Voicebots

Exemplar ische Handlungsfe lderInput/Output a ls  Spinne im Netz

Dialog-Funktion/
Online-Anliegenübermittlung

Angebote, Informationen und
Online-Abschlussfähigkeit

Self-Services
und Output-Einsteuerung

Datenvervollständigung
und Upload Belege etc.

Transparenz für Kunden
und Vermittler

Identifikation und
Steuerung Kundenanliegen

Input-/Output-
Management

Generierung
Dokumente

Archivierung
Dokumente

Versand/
Zustellung

Darstellung im
Kundenportal

Spiegelung im
Vermittlerportal …

Daten-
anreicherung

Vorgangs-
steuerung …

Digitalisierung
Inhalte

Extraktion &
Klassifikation

Status-
tracking

Kunde

Kunde

Systeme

KI

…

Schnittstellen

BPM

Regelwerke

Input/Output wandelt s ich von einer der Bearbeitung vor- bzw. nachgelagerten Funktion 
zum integralen Bestandteil  von Operationsprozessen

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice



8

Use Case „Kontodatenänderung“
Beispiel: Persönliche digitale Einladung zur Vervollständigung fehlender Daten

Steuerung des Kunden in den digitalen Kanal  erhöht die Eff iz ienz für den Versicherer
und schafft  für den Kunden ein attraktives,  zeitgemäßes Serviceerlebnis

Kunde

Versicherer

Versand Brief
zur Kontodaten-

änderung

Prüfung und Versand 
Smartlink durch 

Mitarbeiter

Erfassung fehlender 
Daten auf personali-

sierter Website

Maschinelle 
Verarbeitung und 

Versand Bestätigung

Erhalt Bestätigungs-
E-Mail und Einsicht

Daten im Portal

 Weitgehende 
Automatisierung von Prüf-
und Bearbeitungsschritten

 Steuerung des Kunden in
den digitalen Kanal zur 
Datenvervollständigung

 Deutliche Beschleunigung
Durchlaufzeit bis zur 
Erledigung des Anliegens

 Gleichzeitig Verweis auf Self-
Service-Möglichkeiten im 
Portal für zukünftige Anliegen

Maschinelle Prüfung
und Feststellung
Unvollständigkeit

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice
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Use Case „Schadenaufnahme/-anlage“
Beispiel: Steuerung telefonische Schadenmeldung in digitalen Kanal

Auch in der Schadenbearbeitung wird die aktive Steuerung der Kunden in geeignete Kanäle immer wichtiger –
insbesondere zur Verbesserung bzw. Stabi l isierung der Bearbeitungssituation

 KI Voice Bot nimmt z.B.
gesamten Schaden auf

 Erreichbarkeit 24/7
gewährleistet

 Keine Wartezeiten für
Kunden

Fokus Telefonie Typische GeVos

 Anlage/Aufnahme
Neuschaden Kfz

 Durchführung
Adressänderung

 Einfacher Rückruf-
wunsch

Aufnahme Dokumente

 Schadenaufnahme mittels
Sprachdialogsystem und
KI-Sprachanalyse 

 Kunde kann mit SMS-
Link Dokumente/Belege/
Fotos hochladen 

Integration in VU-System

 Alternative 1: Ohne
Integration per Email
an Support Team

 Alternative 2: Mit
Integration via Backend/
direktes Einspielen

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice
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Use Cases „Steigerung Effizienz und Kundenzufriedenheit“ (Beispiele)
Beispiel: Steigerung Kundenzufriedenheit und Effizienz durch smarte Technik

Einsatz zur Analyse der Telefon-
Kontaktanlässe und Maßnahmen-

ableitung (z.B. Anrufprognose/
-vermeidung, Routing)

Speech Analyt ics

Auch mit sehr „spitzen“ Ansätzen können – ohne Beanspruchung des ( IT-)Portfol ios –
oftmals schon signif ikante Mehrwerte generiert werden

Ursachen für Telefonaufkommen unklar?
Anlässe vermeiden!

Optimierung Ausgangskommunikation
und Aktivierung Kunden für Selbsthilfe
(z.B. QR-Code) zur Vermeidung Rück-

fragen und Telefonieaufkommen

Schri ftgutopt imierung

Zuviel Rückfragen im Service?
Anlässe vermeiden!

Identifikation und Klassifizierung Schriftgut-
Weiterleitungen zw. Bearbeitungsleveln zur 

Steigerung 1st time right und Skill-
Differenzierung

Process Mining

Zuschnitt zw. Bearbeitungslevel richtig?
Weiterleitung vermeiden!

Analyse und gezielte Reduzierung der 
Aussteuerungsgründe bei Einreichungen 

über digitale Schnittstellen/Kanäle mit 
Datenextraktion

Reduzierung Aussteuerung

Nutzung Digitalkanäle ohne Effekt?
Aussteuerungen analysieren!

Optimierung/Digitalisierung 
der Warteschleife zur Erhöhung der 

Erreichbarkeit sowie Aufnahme/Routing 
Kundenanliegen durch Voice Bot

Telefonie-Steuerung

Erreichbarkeit schlecht?
Kundenzufriedenheit erhöhen!

Verknüpfung Arbeitsvorrat, Anwesenheits-
steuerung mit Durchlaufzeit-Prognose und 

proaktivem Feedback an Kunden zur 
Rückfragenvermeidung

Workforce Management

Statusrückfragen zu Kundenanliegen?
Prognose aktiv kommunizieren!

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice
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Katalogisierung Kundenkontakte
Perspektivisch „Schnellboote“ in ganzheitliche Omnikanalsteuerung überführen

Welche Kundenkontakt-
punkte bestehen…?

…aus welchem Anlass 
heraus?

..mit welchem 
Aufwand?

...mit welcher Kunden-
wahrnehmung?

Gibt es einen 
Optimierungsansatz?

 Aufnahme der 
Anzahl Kontakte 
durch den Kunden 
ausgelöst

 Aufnahme der 
Anzahl der Kontakte 
durch VU ausgelöst

 Differenzierung 
nach den unter-
schiedlichen Kanä-
len des Kontaktes

 ...

 Abschätzung der 
durchschnittlichen 
Aufwände der 
Bearbeitung

 Berücksichtigung 
der Vor- und 
Nachbereitung des 
Kundenkontakts

 Inkludierung der 
Aufwände aller 
beteiligten Einheiten

 …

 Einnahme der 
Kundensicht und 
Bewertung der 
Kontaktpunkte

 Sicherstellung der 
end-to-end-Sicht bei 
der Betrachtung der 
Kontaktanlässe

 Identifizierung 
Kontaktpunkte mit 
höchstem Verbesse-
rungsbedarf

 ...

 Zuordnung der 
Impulse und Ansätze 
zu Kundenkontakt-
anlässen

 Bewertung der 
Impulse anhand der 
aktuellen Mengen 
und Aufwände

 Priorisierung der 
Impulse auf Basis 
der Bewertungen 
und Auswirkungen

 ...

Übergreifende Omnikanal-Strategie
und Target Operating Model

Strukturierte
„Kartographierung“

Kundenreisen,
Kontaktpunkte

und Kanäle

Ganzheitl iche Omnikanalsteuerung erfordert zunächst Transparenz zu Kundenreisen und Kontaktpunkten –
Entscheidungen auf Basis val ider und nachvol lz iehbarer Grundlage treffen

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice



CRM als Element im Omnikanalmangement
360°-Kundensicht herstellen und für die Kanalsteuerung nutzbar machen

Wirksamkeit  der Kanalsteuerungsmechanismen durch Learnings aus verfügbaren Daten erhöhen –
moderne Data Analytics-Lösungen ( inkl .  KI )  für eff iz ientes und effektives Vorgehen nutzen
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Relevante Daten  Identifikation übergreifender 
Muster und kunden-
individueller Präferenzen

 Schärfung Verständnis für 
geeignete Kanäle und 
Steuerungsmechanismen

 Ableitung konkreter indivi-
dueller/personalisierter 
Empfehlungen

 Sicherstellung einer jeweils 
situations- und kunden-
adäquaten Kommunikation

Kundendaten und
Kundensegment

Kontakthistorie
(über alle Kanäle)

Kundenverhalten/
-interessen

Kanal-/Kontakt-
präferenzen

Vertrags-/Schaden-/
Leistungsdaten

Ergänzende Informationen/
Daten von Vermittlern

Ggf. Datenpunkte von
Kooperationspartnern

Feedback/Beschwerden/
Reklamationen/…

Zentrale Datenbasis 
inkl. 360°-Sicht auf 

den Kunden

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice
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Ansätze zur Quantifizierung
Omnikanalstrategie über KPIs und Ambitionsniveaus messbar machen

Ambitionsniveaus für Omnikanal-Ziele definieren und Messkonzept etablieren

Able i tung und Messung KPIs Beispielhafte KPIs

Anzahl Weiterleitungen
Wirksamkeit

Kanalsteuerung

Anteile Kanäle/Anliegen

…Abbruchquote

Customer Satisfaction Score
Kunden-

zufriedenheit

NPS

…Customer Effort Score

Durchlaufzeit
SLA-

Einhaltung

Erreichbarkeit

…Fehlerquote

Fallabschlussquote
Effizienz der
Bearbeitung

Dunkelverarbeitungsquote

…RessourcenbindungStrategische Ziele
Strategische 

(Omnikanal-)Ziele

Quantifizierung
Omnikanal-

strategie

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice



Vorschlag von Horn & Company
Vorgehenslogik zur Weiterentwicklung Omnikanalmanagement für Operations
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Begleitung durch Horn & Company sichert hohen „Return-on-Consulting“ 
durch langjährige Erfahrung und Hypothesen-basierte Herangehensweise

Transparenz
Ausgangslage

 Ist-Analyse Kundenreisen, Eingangskanäle, Steuerungsmechanismen

 Einbringen Marktvergleiche sowie Best-Practice-Beispiele

 Identifikation geeigneter „Schnellboote“ für kurzfristige Umsetzung

I

Erste
„Schnel lboote“

 Vorbereitung und Umsetzung erster „Quick wins“ 

 Agile Teams und MVP-/Sprint-Logik für praxistaugliche Lösungen

 Zügiger Nachweis des Mehrwerts der Weiterentwicklung

II

Umfassende
Omnikanalstrg.

 Entwicklung perspektivisches Zielbild und Umsetzungs-Roadmap

 Einbindung der relevanten Stakeholder „in der Breite“

 Klares Commitment der Umsetzungs-/Linienverantwortlichen

III

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice



Horn & Company
Horn & Company ist ein leistungsstarker Partner für Ihre Transformationsvorhaben
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Fokussiert
Wir überzeugen durch Exzellenz und 
Empathie, ein zeitgemäßes Beratungs-
verständnis und erlebbare Seniorität.  

Differenziert
Wir sind der Partnern für richtungsweisende 
Aufgabenstellungen, wirksame Lösungen 
und messbaren Return on Consulting. 

Hochqualifiziert
Knapp 90% der H&C-Berater in Financial 
Services mit Doppel-Qualifikation (i.S.v. 
Promotion und/oder Master)

Wachstumsstark
H&C mit weit über Marktdurchschnitt 
liegendem internem Wachstum: Umsatz 
seit 2015 mehr als verdreifacht.

Ausgezeichnet
Unsere Kunden bewerten unsere Leistung als 
ausgezeichnet und haben uns 2024/25 erneut 
zum Hidden Champion gewählt.

Wertschöpfend
Erweitertes Leistungsspektrum über H&C-
Consulting-Ökosystem für digitale 
Transformation (z.B. H&C-Data-Analytics).

2009
gegründet

Im Jahr

2024/25
Zum vierten Mal in Folge 
zum Hidden Champion gewählt

>250
Mitarbeiter

> 90 %

Standorte (DACH-Region)

8
Düsseldorf, Berlin, Frankfurt, 
Hamburg, Köln, München, 
Wien, Zürich

Gründung
Gründung der Unternehmensberatung in 
Düsseldorf durch ein erfahrenes und 
eingespieltes Partnerteam.

> 250 Mitarbeiter
Interdisziplinär qualifizierte Mitarbeiter mit 
umfangreicher Berufserfahrung i.d.R auch 
außerhalb Consulting-Business.

der H&C-Beraterinnen und Berater in 
Financial Services mit Doppel-Qualifikation

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice



Finanzmagazin Capital – Studie Hidden Champions des Beratungsmarktes in Zahlen
H&C (erneut) als Hidden Champion 2024/25 für Financial Services ausgezeichnet

>1.000

Führungskräfte
wurden für die aktuelle 
Studie befragt

Seit 2003

wurde die Studie 
Hidden Champions
neun Mal aufgelegt

>85

Unternehmens-
beratungen als potentielle 
Kandidaten berücksichtigt

Nr. 1

Platz 1 bei Gesamtbewertung 
„Kundenzufriedenheit“:
Horn & Company

2024/25 erneut

als einziger Titelträger für Banken &
Versicherungen ausgezeichnet worden:
Horn & Company

16

1 HORN & COMPANY 427

2 McKinsey 403

3 Boston Consulting 394

4 Bain                    388

5 Oliver Wyman                 383
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Autorenteam und Ansprechpartner
Wir unterstützen Sie bei der Weiterentwicklung Ihres Omnikanalmanagements!
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Christof Wagner

Geschäftsführender Partner

christof.wagner@horn-company.de

Mobil: +49 162 2726 010

Dr. Niklas Kühsel

Associate

niklas.kuehsel@horn-company.de

Mobil: +49 1522 2726 043

Dr. André Dibbert

Geschäftsführender Partner

andre.dibbert@horn-company.de

Mobil: +49 162 2726 016

Tobias Schustek

Associate Partner

tobias.schustek@horn-company.de

Mobil: +49 162 2726 027
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