VERSICHERUNGSBRANCHE
AUF NEUEN PFADEN

Wie in vielen Branchen kénnen sich auch Versicherungs-
unternehmen nur noch bedingt iiber den Preis differen-
zieren. Kundenservice wird auch in dieser sehr traditio-
nellen und alteingesessenen Branche immer wichtiger.
Eine von der TCP Terra Consulting Partners von Februar
bis Mai 2011 durchgefiihrten Studie (Deutschland) zum
Thema Online-Dienstleistungen von 4o gesetzlichen
Krankenkassen aus Sicht der Kunden, Patienten und In-
teressenten brachte wenige Tops und viele Flops beim
Kundenservice.

Multimediale Kunden haben es im Service eher schwer
Die Bediirfnisse, Wiinsche und Emotionen der multi-
medialen Kunden kommen viel zu kurz. Die Informa-
tionsangebote der Kassen zum
Gesundbleiben und Gesund-
werden sind sehr empfanger-
orientiert und kaum auf einen
interaktiven Dialog ausgerich-

Neben dem Thema Qualitdit und Flexibilitdit
beim Einsatz von Call Center-Mitarbeitern
kénnen wir fiir unsere Kunden bis zu
35 Prozent der Kosten einsparen.

den mobilen und Social Media-Trend zu verschlafen.
Wie vernetzte Kommunikation und Kundenwertschit-
zung im Internet funktionieren kdnnen, beweist die BIG
direkt gesund als K(l)assenprimus des ,Service Check
von Online-Dienstleistungen in der GKV“ von TCP Terra
Consulting Partners Lindau/Berlin. Obgleich der jahrlich
erscheinende Service Check wihrend der vergangenen
sechs Jahre viele Verdnderungen der Online-Kommuni-
kation in der Krankenkassenwelt angestofien hat, ist die
Anzahl der Online-Experten nach wie vor gering. Neben
der BIG direkt gesund zdhlen die Techniker Krankenkas-
se, die Barmer GEK, die BKK Mobil Oil sowie die mhplus
BKK zu den Online-Spitzenreitern. Noch stirker als im
Vorjahr zeigen die Krankenkassen auch 2011 im Internet
nur ,halbe“ Leistung und haben
mit der Entwicklung nicht Schritt
gehalten. Pauschal erreicht die
Qualitat der Online-Services der
Kassen nur 50 Prozent. Dabei

tet. Dabei tiberlassen die Kran-
kenkassen die Kommunikation
2.0 viel zu stark dem Zufall und
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bleiben Kommunikation und Di-
alog die Stiefkinder der Online-
Aktivitaten der Krankenversiche-

prisentieren sich in der Multi-
Touchpoint-Welt mit unpersénlichen und starren Online-
Angeboten. Nur wenige Kassen zeigen sich experimen-
tierfreudig und innovativ. Die meisten Kassen sind dabei,
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rungen. Die Studie kommt zu
dem Fazit, dass die Online-Aktivititen der Kassen erst
dann von den Kunden honoriert werden, wenn es den
Kassen gelingt, eine individuelle Briicke zwischen der
Masse an Informationen zu Leistungen und Services
und den Bediirfnissen und Wiinschen der Versicherten
zu bauen.

Trend zum Outsourcing in der Versicherungswelt

Wegen des Kostendrucks einerseits, aber vor allem um
die gesteigerten Service-Erwartungen der Versicherungs-
kunden zu erfiillen, werden immer mehr Serviceleistun-
gen von Versicherungen ausgelagert. Die Modelle rei-
chen von der klassischen 100%-Tochter, iber ein Joint
Venture mit einem Outsourcing-Partner bis hin zum
kompletten Outsourcing des Kundenservice an einen
externen Servicedienstleister. Unabhingig von der Form
des Outsourcings ist eines der wichtigsten Themen da-
bei, ausreichend serviceorientiertes und verkaufsaffines
Personal zu haben. Dazu kommen die Flexibilitat und
die Kosteneffizienz. All das sind klassische Parameter,
welche fur ein Outsourcing sprechen. Thomas Giither,
Geschiftsfuhrer Vertrieb und Marketing bei der avocis
Deutschland, dazu: ,Wir betreuen bereits einige Kunden



aus der Versicherungsbranche und unsere Auftraggeber
sind sehr zufrieden. Neben dem Thema Qualitat und
Flexibilitdit beim Einsatz von Call Center-Mitarbeitern
kénnen wir fiir unsere Kunden bis zu 35 Prozent der Kos-
ten einsparen.“ Einen weiteren Vorteil sieht Gither in
der Auslastung der Kapazititen: ,Wihrend die hauseige-
ne Abteilung einer Versicherung héchstens finf Prozent
,Atmung* verspricht, sind das bei einem externen Dienst-
leister bis zu 25 Prozent.“ Wiirde das Versicherungsun-
ternehmen selbst weitere Mitarbeiter einstellen, birgt
das viele finanzielle und soziale Unsicherheiten — vor
allem, wenn es sich um ein temporires Projekt handelt.
Trotz des gewinnbringenden Nutzens vermeiden vie-
le Versicherer bislang die Beauftragung eines externen
Dienstleisters, was vor allem an den datenschutzrecht-
lichen Vorschriften liegt. So macht die Bundesanstalt fiir

Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) klare Vorgaben,
welche Daten Mitarbeiter von ausgelagerten Dienstleis-
tern einsehen diirfen und welche nicht. Gleichzeitig fiihrt
die BaFin auch Audits durch, bei denen externe Dienst-
leister die Einhaltung der gesetzlichen Bestimmungen
bei ihren Service-Aktivitaten vorweisen miissen. Letztlich
pruft die BaFin die Richtigkeit bestimmter Elemente von
Outsourcing-Vertragen. ,Das ist eine gute Moglichkeit,
um den genannten datenschutzrechtlichen Einschran-
kungen bei einigen Versicherungsarten gerecht zu wer-
den, sodass externe Dienstleistungen auch im Falle von
Versicherern in Anspruch genommen werden kénnen®,
erklart Guther abschlieflend.
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AUSZUGE AUS DER STUDIE: SERVICE CHECK VON ONLINE-DIENSTLEISTUNGEN

Test-E-Mail Anfragen: Nur 78 % der ausgesandten 2.000
Test-E-Mail-Anfragen an insgesamt 40 marktbedeutende
Kassen zu Themen der Gesundheit oder Behandlung von
Krankheiten wurden tiberhaupt beantwortet. Ein wesent-
licher Schwachpunkt der E-Mail-Kommunikation ist der
mangelnde Bezug auf das personliche Szenario. 85 % der
Kassenantworten sind Massenmailings ohne individu-
ellen Zuschnitt auf die persénliche Lebenssituation der
Kunden. Nur 17 % der Riickantworten konnten das Kun-
denanliegen zufriedenstellend kliren oder einen praktika-
blen Alternativvorschlag unterbreiten. Von Kundenwert-
schatzung kann hier keine Rede sein.

Interaktiver Multi-Touchpoint: Eine gute Webseite eines
Unternehmens sollte sich als interaktiver Multi-Touch-
point prisentieren. Dementgegen sind die Internetpra-
senzen der Krankenkassen nur zu 53 % dialogfihig und
uberwiegend empfingerorientiert konzipiert. Es mangelt
an interaktiven Feedbackméglichkeiten.

Interner Mitgliederbereich: Ein Kommunikationskanal
mit Zukunftspotenzial ist der interne Mitgliederbereich
bzw. die Internetgeschiftsstelle. Die Studie zeigt auf,
dass es den Kassen an innovativen ldeen mangelt, um
personalisierte Angebote entsprechend den Nutzerprife-
renzen, den bisherigen Verhaltensmustern und sonstigen
Aktivitaten der Kunden zu adressieren.

Informationspriorititen: Bei 80 % der Webauftritte sind
die Informationspriorititen nicht auf Anhieb erkenn-
bar, da logische Nutzerpfade fehlen. Bei tiber 60 % der
Kassenwebseiten gibt es keine Zielgruppennavigation. Es
fehlen Problemlésungen fiir typische Bedarfsfelder, die
uber die standard-sozialversicherungsrechtlichen Infor-
mationen hinausgehen. Obgleich die Versorgungskom-
petenz das eigentliche Kerngeschift der Kassen ist, wird
sie in der Kundenkommunikation via Internet auffallend
vernachlassigt. Nur bei 20 % der Internetprasenzen sind
die innovativen Versorgungsangebote ein Top-Thema.

Interaktivitat: Die Interaktivitat der Webauftritte ldsst bei
mehr als 8o % der Kassen deutlich zu wiinschen tbrig.
Die gangigen Selbsttests sind mittlerweile tiberall Stan-
dard und austauschbar. Gefragt sind innovative Ideen
mit Informations- und Unterhaltungswert sowie profes-
sioneller Realisierung.

Social Media-Trend: Den mobilen und Social Media-Trend
drohen die Kassen zu verschlafen. Bei den mobilen Ser-
vices haben sich nur eine Handvoll Kassen einen Erfah-
rungs- und Wettbewerbsvorsprung erarbeitet. Bei 73 %
der Kassen findet Social Marketing tiberhaupt nicht statt.
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