HORN < COMPANY

Omnikanalmanagement im Kunden- und Schadenservice von Versicherern

Kundenerlebnis durch aktives Touchpoint-Management verbessern



Vorwort von Horn & Company

Die Erwartungen von Kunden und Vermittlern verandern sich
signifikant. Erlebnisse aus anderen Branchen setzen auch den
MaRstab fur die Anforderungen an Versicherer. Servicequalitat
und Individualitdt sind entscheidende Differenzierungsmerkmale
im intensiven Wettbewerb.

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

Durch den technischen Fortschritt in den letzten Jahren
erdffnen sich flr Versicherer vielfaltige neue Maoglichkeiten.
Digitale Kanale/Self-Services, Analytics und Kl sind nicht nur
Buzz Words — durch effektive ,Schnellboote” |dsst sich ohne
grofsen Aufwand in kurzer Zeit Mehrwert generieren.

Im vorliegenden E-Paper haben wir unsere Erfahrungen und
Gedanken zu diesem Thema kurz zusammengefasst. Gerne
stehen wir fir ein vertiefendes Expertengesprach zur Verfligung.
Wir winschen lhnen gute Impulse aus der Lekttre und
verbleiben mit freundlichen Grul3en.
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Die Erwartungen der Kunden an die Versicherer verandern sich grundlegend
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Servicequalitat und Individualitat als Differenzierungsmerkmale —
technischer Fortschritt schafft neue Moglichkeiten fir Kundenerlebnis und Effizienz




Die Vielzahl (teils neuer) Kommunikationskanale erfordert stringente Orchestrierung

Relevante Kundeninteraktionskandle

Von “Snail-Mail” Gber eMail bis
Chats; werden Uber OCR, NLP und
Text-Mining zur Verarbeitung
aufbereitet und dienen der
medialen Kommunikation

TELEFONIE

Verdandert mit zunehmender
Selbst-Servicierung ihren
Charakter —ist bei Einsatz App
und Portal aber weiterhin
zentral

PERSONLICH

Bleibt flr bestimmte Zielgruppen
und Anldsse im Angebot — aber
auch personliche Betreuung nutzt
zunehmend medialen Kontakt

APPS

Mobile Losung flr (einfache) stand-
alone Werkzeuge oder on-demand
Frontends flr Abrechnungs-, Finanz-
und Gesundheitsldsungen aus eigenem
Backend oder Okosystemen

Web-Frontends fir stationare oder
mobile Interaktion mit hoherer
Informationsdichte. Digitales Angebot
von Services des Versicherers selbst und
von definierten Drittanbietern

OKOSYSTEM

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

Alle relevanten Kontaktpunkte und Eingangskanadle entlang relevanter Customer Journeys

im Blick haben und nahtlos aufeinander abstimmen
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Die Kanalpraferenzen der Endkunden verschieben sich spudrbar
Prdferierte Kanalnutzung

Hauptzugang bisher vs. in funf Jahren

Aktuell ZukUnftig
(Tleé'f/f?” Deutliche Zunahme der Kundenpraferenz
Te('ffj'; bzgl. digitaler Kanale (Online, Chat, App) von
Mail heute 24% auf zuklnftig 44%
(24%)
Mail
(22%)
@ @ Online Login Reduktion des Telefonie-Anteils ist nach Erfahrung
(0) Online Login (24%) — B von H&C insbes. ein Mengeneffekt — dafur steigen
14% o . . .
Re) 1) Komplexitat und durchschnittliche Gesprachsdauer
App
Personlich (11%)
(13%)
Chat
Brief (9%) Der Wunsch nach persdnlichen Kontaktpunkten
(1(;@ Personlich nimmt leicht ab — bleibt aber mit 10% ein
Chat 0, . .
e (10%) relevanter Omnikanal-Bestandteil
Brief
App

(4%) (4%

,Online” bzw. ,App“ gewinnt bei Versicherungskunden zunehmend an Bedeutung —
der ,personliche” Kanal wird aber auch weiterhin dort geschatzt, wo er echte Mehrwerte bringt

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




Ziel ist es, die Kundenkontakte aktiv in die gewiinschten Eingangskanale zu steuern

Prinzip Kanalsteuerung

Ungesteuerte Kundenkontaktpunkte heute

Heterogenes
Verhalten in der

Kontaktaufnahme
durch den Kunden

\
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Versicherer
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% Individuelle

Verteilung der An-
lasse auf verschie-
‘@ dene Kanéle

Wahl des Kanals ,,ad-hoc” bei jedem Touchpoint
durch den Kunden

Aktive Steuerung Kundenkontaktpunkte morgen

neen | O 0H 4
AR RR R
} Ggf. Bildung von

,Learning-Loop”
konkreten Fokus-

oder Zielgruppen
= ’ o » oG
- @ BB

Kanal Anlasse
o O o O

Forcierung App als w w w w Gesteuerte Nutzung
zentraler Kanal fiir der Kandle fiir
Kundenkontakt definierte Anldsse

Aktive Kanalsteuerung
zur passgenauen Ansprache/Kommunikation

Forcierung der gewinschten Kanalnutzung geht Uber die reine Entwicklung
zusatzlicher Features in Eingangskanalen hinaus




Die Art des Anliegens bestimmt typischerweise die praferierten Kanale
Gezielte Steuerung der Kunden

Steuerung nach Arten von Kundenanliegen )
= Steuerung Standard-Anliegen weg vom

personlichen Kontakt (Telefonie/Prasenz/...)

Anliegen-Arten und Eingangskandle

Standard-Anliegen Komplexe Anliegen = Lenku ng der Anliegen hin zu strukturierten
Self-Service-Moglichkeiten

© ©
a = e = o = . . YN T
sl EE EEEEE N - Fokussierung im personlichen Kontakt auf
5235 %s8%8 S§3F5%5 235 a komplexe Anli Nicht-Standard"
" 2= N s 5§ & 2= omplexe Anliegen (,,Nicht-Standard”)
= 8 = a < = 8 —>

Q | = Indikatoren fir komplexe Anliegen:

A8

Intensiver Beratungsbedarf
Tiefe Fachlichkeit
Hohes Risiko

HE;EH App/Portal
G
Telefonie
B@ Personlich

| | | |

Aktive Steuerung in die praferierten Kanale und Forcierung von digital strukturiertem Input
ist wichtiger Enabler fir durchgangig automatisierte Verarbeitung von Kundenanliegen




FUr echte Weiterentwicklung sind Input- und Output-Management neu zu denken
Input-/Output-Management als ,Enabler” der Operations

Input/Output als Spinne im Netz Exemplarische Handlungsfelder
Kund . . . . .
e Digital strukturierte Kanale Smarte Landing-Page- Chat- und
(Portal & App) Technologien Voicebots
am (
- UG
Self-Services Datenvervollstandigung Identifikation und
und Output-Einsteuerung und Upload Belege etc. Steuerung Kundenanliegen
Input-/Output-
Management
Dialogboxen fiir digitale Mobile bzw. Digitale Vorgangs- und
Kundenkommunikation Wallet Passes Statusinformation
==K | A
il A
ﬁ o
Angebote, Informationen und Dialog-Funktion/ Transparenz flr Kunden
Kunde Online-Abschlussfahigkeit Online-Anliegentbermittlung und Vermittler

Input/Output wandelt sich von einer der Bearbeitung vor- bzw. nachgelagerten Funktion
zum integralen Bestandteil von Operationsprozessen
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Beispiel: Personliche digitale Einladung zur Vervollstandigung fehlender Daten

Use Case ,Kontodatendnderung”

4’5. —

/ N\ ="

Versand Brief Erfassung fehlender Erhalt Bestatigungs-
zur Kontodaten- Daten auf personali- E-Mail und Einsicht
anderung sierter Website Daten im Portal
(@

Maschinelle Prifung Prtfung und Versand Maschinelle
und Feststellung Smartlink durch Verarbeitung und
Unvollstandigkeit Mitarbeiter Versand Bestatigung

Weitgehende
Automatisierung von Prif-
und Bearbeitungsschritten

Steuerung des Kunden in
den digitalen Kanal zur
Datenvervollstandigung

Deutliche Beschleunigung
Durchlaufzeit bis zur
Erledigung des Anliegens

Gleichzeitig Verweis auf Self-
Service-Maoglichkeiten im
Portal flr zuklnftige Anliegen

Steuerung des Kunden in den digitalen Kanal erhdht die Effizienz fir den Versicherer
und schafft fir den Kunden ein attraktives, zeitgemales Serviceerlebnis

HORN 8 COMPANY
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Beispiel: Steuerung telefonische Schadenmeldung in digitalen Kanal

Use Case ,, Schadenaufnahme/-anlage”

Fokus Telefonie

Kl Voice Bot nimmt z.B.

gesamten Schaden auf

Erreichbarkeit 24/7
gewahrleistet

Keine Wartezeiten fur
Kunden

Typische GeVos

Anlage/Aufnahme
Neuschaden Kfz

Durchfihrung
Adressanderung

Einfacher Ruckruf-
wunsch

Aufnahme Dokumente

a0
o

Schadenaufnahme mittels
Sprachdialogsystem und
KI-Sprachanalyse

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

Integration in VU-System

ojj|ojjo

=L/

Alternative 1: Ohne
Integration per Email
an Support Team

Alternative 2: Mit
Integration via Backend/
direktes Einspielen

Auch in der Schadenbearbeitung wird die aktive Steuerung der Kunden in geeignete Kanadle immer wichtiger —
insbesondere zur Verbesserung bzw. Stabilisierung der Bearbeitungssituation

HORN 8 COMPANY
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Beispiel: Steigerung Kundenzufriedenheit und Effizienz durch smarte Technik
Use Cases ,Steigerung Effizienz und Kundenzufriedenheit” (Beispiele)

Ursachen fur Telefonaufkommen unklar?
Anldsse vermeiden!

Speech Analytics

Einsatz zur Analyse der Telefon-
Kontaktanldasse und MalRnahmen-
ableitung (z.B. Anrufprognose/
-vermeidung, Routing)

Zuviel Riickfragen im Service?
Anldsse vermeiden!

Schriftgutoptimierung

Optimierung Ausgangskommunikation

und Aktivierung Kunden fir Selbsthilfe

(z.B. QR-Code) zur Vermeidung Rick-
fragen und Telefonieaufkommen

Zuschnitt zw. Bearbeitungslevel richtig?
Weiterleitung vermeiden!

Process Mining

Identifikation und Klassifizierung Schriftgut-
Weiterleitungen zw. Bearbeitungsleveln zur
Steigerung 1st time right und Skill-
Differenzierung

Nutzung Digitalkanadle ohne Effekt?
Aussteuerungen analysieren!

Reduzierung Aussteuerung

Analyse und gezielte Reduzierung der
Aussteuerungsgriinde bei Einreichungen
Uber digitale Schnittstellen/Kanale mit
Datenextraktion

Erreichbarkeit schlecht?
Kundenzufriedenheit erh6hen!

Telefonie-Steuerung

Optimierung/Digitalisierung
der Warteschleife zur Erhohung der
Erreichbarkeit sowie Aufnahme/Routing
Kundenanliegen durch Voice Bot

Statusriickfragen zu Kundenanliegen?
Prognose aktiv kommunizieren!

Workforce Management

Verknipfung Arbeitsvorrat, Anwesenheits-
steuerung mit Durchlaufzeit-Prognose und
proaktivem Feedback an Kunden zur
Rickfragenvermeidung

Auch mit sehr ,spitzen” Ansatzen kdbnnen — ohne Beanspruchung des (IT-)Portfolios —
oftmals schon signifikante Mehrwerte generiert werden

HORN 8 COMPANY
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Perspektivisch ,Schnellboote” in ganzheitliche Omnikanalsteuerung Gberfihren
Katalogisierung Kundenkontakte

Welche Kundenkontakt- ...aus welchem Anlass ..mit welchem ...mit welcher Kunden- Gibt es einen

punkte bestehen...?

heraus?

Aufnahme der
Anzahl Kontakte

Aufwand?

Abschatzung der
durchschnittlichen

wahrnehmung?

Einnahme der
Kundensicht und

Optimierungsansatz?

Zuordnung der
Impulse und Ansatze

Strukturierte durch den Kunden Aufwande der Bewertung der zu Kundenkontakt-
~Kartographierung“ ausgelost Bearbeitung Kontaktpunkte anlassen
Kundenreisen, Aufnahme der Berlcksichtigung Sicherstellung der Bewertung der
Kontaktpunkte Anzahl der Kontakte der Vor- und end-to-end-Sicht bei Impulse anhand der
und Kandle durch VU ausgel6st Nachbereitung des der Betrachtung der aktuellen Mengen
Kundenkontakts Kontaktanlasse und Aufwande

Differenzierung
nach den unter-
schiedlichen Kana-
len des Kontaktes

Inkludierung der
Aufwande aller
beteiligten Einheiten

Identifizierung
Kontaktpunkte mit
hochstem Verbesse-
rungsbedarf

Priorisierung der
Impulse auf Basis
der Bewertungen
und Auswirkungen

‘\\}

Ganzheitliche Omnikanalsteuerung erfordert zunachst Transparenz zu Kundenreisen und Kontaktpunkten —
Entscheidungen auf Basis valider und nachvollziehbarer Grundlage treffen
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360°-Kundensicht herstellen und fur die Kanalsteuerung nutzbar machen
CRM als Element im Omnikanalmangement

Relevante Daten B Identifikation Gbergreifender
“Shigjq Muster und kunden-
individueller Praferenzen
Kundendaten und Kontakthistorie
Kundensegment (Uber alle Kanale) Scharfung Verstandnis fir
geeignete Kanale und
Kundenverhalten/ Kanal-/Kontakt- Steuerungsmechanismen
-interessen praferenzen
Ableitung konkreter indivi-
Vertrags-/Schaden-/ Ergédnzende Informationen/ dueller/personalisierter
Leistungsdaten Daten von Vermittlern Tersiels Bet i ae Empfehlungen
inkl. 360°-Sicht auf . S
Ggf. Datenpunkte von Feedback/Beschwerden/ den Kunden Sicherstellung einer jeweils
Kooperationspartnern Reklamationen/... situations- und kunden-

adaguaten Kommunikation

Wirksamkeit der Kanalsteuerungsmechanismen durch Learnings aus verfligbaren Daten erhohen —
moderne Data Analytics-Losungen (inkl. KI) far effizientes und effektives Vorgehen nutzen

HORN 9 COMPANY Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice |
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‘ Omnikanalstrategie Gber KPls und Ambitionsniveaus messbar machen
Ansdtze zur Quantifizierung

Ableitung und Messung KPIs

Beispielhafte KPIs

Anteile Kanéle/Anliegen Anzahl Weiterleitungen
o o L Wirksamkeit
\g\ef\ ?\(\’6\* '7/7& @f@. Kanalsteuerung
NN D, 0 Abbruchquote
oo (’0,5 2
o S 4’/)
N\?f’ /)/L L
6)“90 NPS Customer Satisfaction Score
$ Kunden-
. zufriedenheit
c Quantifizierung Customer Effort Score
@ 2 Omnikanal-
% ;(é strategie ?rgv o Erreichbarkeit Durchlaufzeit
B—D% Q’? rbé’ Einhalt-ung
wE g? Fehlerquote
S g
Strategische

Dunkelverarbeitungsquote Fallabschlussquote
Effizienz der
(Omnikanal-)Ziele Bearbeitung

Ressourcenbindung

Ambitionsniveaus fir Omnikanal-Ziele definieren und Messkonzept etablieren



Vorgehenslogik zur Weiterentwicklung Omnikanalmanagement fur Operations

Entwicklung perspektivisches Zielbild und Umsetzungs-Roadmap

Vorschlag von Horn & Company
Einbindung der relevanten Stakeholder ,,in der Breite”

Klares Commitment der Umsetzungs-/Linienverantwortlichen

" Umfassende
Omnikanalstrg.

Vorbereitung und Umsetzung erster ,,Quick wins”
Agile Teams und MVP-/Sprint-Logik fir praxistaugliche Lésungen

Zugiger Nachweis des Mehrwerts der Weiterentwicklung

1 Erste
,Schnellboote”

<
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w
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@
Ist-Analyse Kundenreisen, Eingangskanale, Steuerungsmechanismen

Einbringen Marktvergleiche sowie Best-Practice-Beispiele
Identifikation geeigneter ,Schnellboote” fir kurzfristige Umsetzung

Transparenz
Ausgangslage

Begleitung durch Horn & Company sichert hohen , Return-on-Consulting”
durch langjahrige Erfahrung und Hypothesen-basierte Herangehensweise
Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice
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Horn & Company ist ein leistungsstarker Partner fUr lhre Transformationsvorhaben

Horn & Company

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

Standorte (DACH-Region)

Disseldorf, Berlin, Frankfurt,
Hamburg, KéIn, Minchen,

Wien, Zirich
Im Jahr
gegrindet
Zum vierten Mal in Folge
zum Hidden Champion gewahlt
Mitarbeiter

Grundung

Grindung der Unternehmensberatung in
Dusseldorf durch ein erfahrenes und
eingespieltes Partnerteam.

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 Uber Marktdurchschnitt
liegendem internem Wachstum: Umsatz
seit 2015 mehr als verdreifacht.

Fokussiert

Wir Uberzeugen durch Exzellenz und
Empathie, ein zeitgemalkes Beratungs-
verstandnis und erlebbare Senioritat.

HORN 8 COMPANY

> 250 Mitarbeiter

Interdisziplinar qualifizierte Mitarbeiter mit
umfangreicher Berufserfahrungi.d.R auch
aullerhalb Consulting-Business.

Wertschopfend

Erweitertes Leistungsspektrum tber H&C-
Consulting-Okosystem fur digitale
Transformation (z.B. H&C-Data-Analytics).

Differenziert

Wir sind der Partnern fur richtungsweisende
Aufgabenstellungen, wirksame Losungen
und messbaren Return on Consulting.

Ausgezeichnet

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

Omnikanalmanagement Kunden-/Schadenservice | 15



H&C (erneut) als Hidden Champion 2024/25 fir Financial Services ausgezeichnet

Finanzmagazin Capital — Studie Hidden Champions des Beratungsmarktes in Zahlen

. Seit 2003 ‘2’ >1.000 25 | 2024/25 erneut
Hidden
Cham pIOn wurde die Studie Flhrungskrafte als einziger Titeltrager fur Banken &
Hidden Champions wurden fur die aktuelle Versicherungen ausgezeichnet worden:
neun Mal aufgelegt Studie befragt Horn & Company
1 HORN & COMPANY 427
2 McKinsey 403
>85 % I]ﬂ' Nr. 1 %ﬂg
3 Boston Consulting 394
024 Unternehmens- Platz 1 bei Gesamtbewertung | 4 Bain 388
BANKEN & beratungen als potentielle | , Kundenzufriedenheit”: .
VERSICHERUNGEN Kandidaten bericksichtigt | Horn & Company > Oliver Wyman 383




Wir unterstitzen Sie bei der Weiterentwicklung lhres Omnikanalmanagements!
Autorenteam und Ansprechpartner

Dr. André Dibbert Christof Wagner Tobias Schustek Dr. Niklas Kiihsel

Geschdftsfiihrender Partner Geschdftsfiihrender Partner Associate Partner Associate

Mobil: +49 162 2726 016 Mobil: +49 162 2726 010 Mobil: +49 162 2726 027 Mobil: +49 1522 2726 043
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HORN ¢ COMPANY

Internationale Top-Management-Beratung
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