
Omnikanale und digitalisierte 
Kundeninteraktion
Im ersten Teil unserer Artikelserie „Mega-
trends in der Sachversicherung – der 
Wandel vom produktzentrischen Verkäufer 
zum multidimensionalen Partner“ haben 
wir fünf Megatrends identifiziert und deren 
Implikationen für den Versicherungsver-
trieb abgeleitet. Im zweiten Teil gehen wir 
detailliert auf den Megatrend „hybrider 
Kunde“ ein. Wir vertiefen unsere Analyse 
aus Teil eins und bestimmen konkrete 

Handlungsfelder, anhand derer Versicherer 
schlagkräftige Antworten auf die Verände-
rungen im Versicherungsmarkt erarbeiten 
können.

Doch was ist eine erfolgreiche Omnikanal-
Strategie und wie entwickeln Versicherer 
sie? Eine allgemeine Antwort gibt es nicht; 
sie hängt vielmehr von Selbstverständ-
nis und Ambitionsniveau des einzelnen 
Unternehmens ab. Ist der Versicherer 
Produktspezialist oder Generalist? Welche 
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Produkte genau bietet er an? Stehen Preis 
und/oder Service bei der Positionierung im 
Vordergrund? 

Obwohl sich die einzelnen Versicherungs-
unternehmen hier stark unterscheiden, 
lassen sich Leitplanken für eine erfolg-
reiche Omnikanal-Strategie identifizieren. 
Berücksichtigt man diese, lässt sich mithilfe 
des Hybrid Customer Blueprint, eines von 
Deloitte entwickeltes Frameworks, eine 
Omnikanal-Strategie entwickeln. 
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Während die Schlagworte „omnikanal“ und 
„kundenzentrisch“ mittlerweile in keiner 
Vertriebsvorstands- und Unternehmens-
beraterpräsentation fehlen dürfen, werden 
die zugrunde liegenden Treiber häufig 
übersehen oder nur oberflächlich einbe-
zogen. Obwohl Versicherer bereits eine 
Vielzahl an omnikanalen Vertriebsmodellen 
umgesetzt haben, erzielen genau deshalb 
nur die wenigsten den erhofften Erfolg. 
Bevor der Versicherer eine stringente 
Omnikanal-Strategie entwickeln kann, muss 
er deshalb erst einmal den Kunden und 
dessen Motivation verstehen.

Den Kunden als grundlegenden Treiber 
verstehen
Der Kunde ist es aus anderen Branchen, 
wie dem Retailbereich, gewohnt, auf 
unterschiedlichsten Kanälen mit Anbietern 
zu interagieren, und fordert dies auch von 
Versicherern. Dabei optimiert er stetig sein 
Kaufverhalten entlang unterschiedlicher 
Dimensionen – darunter Preis, Leistung, 
aber auch das Kundenerlebnis. Die Optimi-
erung ist getrieben durch eine Reduktion 
der Opportunitätskosten. Weil der Kunde 
sowohl bei der Suche und dem Abschluss 
des Vertrags als auch beim Management 
der Police Zeit- und Kostenvorteile hat, wird 
auch der Onlinevertrieb immer relevanter. 
Insbesondere einfachere Verträge schließt 
eine zunehmende Anzahl an Kunden lieber 
über digitale Kanäle ab. 

Welche Kanäle der individuelle Kunde 
bevorzugt und ansteuert, hängt besonders 
von zwei Merkmalen ab: Zum einen spielt 
seine digitale Affinität, also seine Bere-
itschaft, neue Technologien zu nutzen, 
eine wesentliche Rolle. Zum anderen 
bestimmt die Produktkomplexität seine 
Onlinebereitschaft. Entlang dieser beiden 

Entwicklung einer  
Omnikanal-Strategie

Dimensionen ergeben sich unterschiedli-
che Kanalpräferenzen, die der Versicherer 
in seiner Omnikanal-Strategie berücksichti-
gen sollte.

Die Herausforderungen im Umgang 
mit nicht-linearen Kundenreisen
Der Trend zum hybriden Kunden bedeutet 
keineswegs, dass Versicherungen nur noch 
digital vertrieben werden. Im Kern geht 
es darum, dass der Kunde selbst unter-
schiedliche Kanäle nutzt. So ist eine Ver-
stärkung des „Research online, purchase 
offline“-Trends (ROPO) zu beobachten: 
Informationssuche, beispielsweise über 
Vergleichsportale, führt nicht zwangsläufig 
zu einem Online-Abschluss. Denn viele 
Kunden informieren sich zwar zunehmend 
im Internet, kaufen dann jedoch weiterhin 
lieber stationär. Das Verstehen und 
Berücksichtigen dieses kanalwechselnden 
Verhaltens liegt im Zentrum eines erfol-
greichen omnikanalen Vertriebsmodells. 
Medienbrüche sowie eine inkonsistente Po-
sitionierung bei Produkten und Preisen in 
den verschiedenen Vertriebskanälen wirk-
en sich negativ auf die Kundenerfahrung 
aus und reduzieren die Wahrscheinlichkeit 
des Versicherungsabschlusses. Die 
Erwirtschaftung nachhaltiger Gewinne 
wird hierdurch gefährdet. Durch eine 
konsistente Omnikanal-Strategie kann 
der Versicherer nicht nur nachhaltige 
Prämieneinnahmen sicherstellen, sondern 
schafft auch die Grundlage für eine funk-
tionierende Vertriebssteuerung. Diese ist 
nur effektiv, wenn Produktangebot und 
Wertversprechen zwischen den Kanälen 
vergleichbar sind. Zusammengefasst hat 
der Versicherer nicht nur Umsatz-, sondern 
auch Kosten- und Steuerungsvorteile, 
wenn er ein konsistentes Omnikanal- 
Management etabliert. 

Der optimale Umgang mit diesen nicht-lin-
earen Kundenreisen ist allerdings äußerst 
herausfordernd. So ist zum einen die 
personalisierte Kundenansprache bei On-
line-Kanälen wesentlich komplexer als im 
stationären Vertrieb. Zum anderen müssen 
die verschiedenen Kanäle auch konsistent 
zueinander ausgerichtet werden. Dies er-
fordert zahlreiche neue Fähigkeiten, welche 
in den Handlungsinitiativen im weiteren 
Verlauf dieses Artikels beschrieben werden. 
Der Aufbau dieser Fähigkeiten ist komplex 
und wird durch zusätzliche regulatorische 
Anforderungen wie die Beratungs- und 
Dokumentationspflicht oder die rechtlich 
notwendige Separierung der Geschäft-
seinheiten weiter verkom-pliziert. Diese 
Komplexität und die unterschiedlichen 
Charakteristika der Versicherungsunterne-
hmen sind der Grund für die Heterogenität 
der Omnikanal-Fähigkeiten deutscher 
Versicherer.
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Leitplanken bei der Entwicklung 
einer Omnikanal-Strategie 

Eine omnikanale Ausrichtung des Versiche-
rers ist sehr facettenreich und muss ent-
lang verschiedener Dimensionen erfolgen. 
Nur so kann der Versicherer dem Kunden 
eine konsistente Kundenerfahrung bieten. 

Integration
Die Verzahnung der verschiedenen 
Vertriebskanäle über die diversen 
Kundenreisen bildet die Grundlage des 
Omnikanal-Managements. So muss der 
Versicherer gewährleisten, dass ein Wech-
sel des Mediums zu keinen Brüchen in der 
Kommunikation und der Kundenerfahrung 
führt. Der Grad der Verzahnung der Ver-
triebskanäle unterscheidet dabei, ob  
es sich tatsächlich um eine Omnikanal- 
Fähigkeit – also aufeinander abgestimmte 
Kanäle – oder eine reine Multikanalfähigkeit 
– also unabhängig voneinander ausgeri-
chtete Kanäle – handelt. 

Produkt
Produktangebot und Preis sollten auf 
allen Kanälen gleich sein. Eine Preis- oder 
Produktdiskriminierung sollte daher nur 
über die Marke stattfinden (Stichwort 
Direktmarke) und nicht von der Wahl des 
Kanals abhängig sein.

Marke 
Zu einem stringenten Omnikanal-Manage-
ment gehört die einheitliche Platzierung 
der Marke mit konsistentem Wertverspre-
chen. Diese eindeutige Positionierung ist 
erfolgskritisch, wenn es darum geht, dem 
Kunden zu vermitteln, wofür der Versich-
erer steht. Sie wird jedoch infrage gestellt, 
wenn verschiedene Kanäle unterschiedli-
che Werte suggerieren. 

Kundenbetreuung
Hybrides Kundenverhalten endet nicht mit 
dem Kauf eines Versicherungsprodukts. 
Aus diesem Grund muss der Kunde die 
Möglichkeit haben, beim Management  
der Police, aber auch bei der Schaden- 
abwicklung auf unterschiedlichen Kanälen 
mit dem Versicherer zu kommunizieren. Ein 
einheitliches Service Level auf Basis eines 
Single Point of Contact ist dabei ein wichtig-
es Element des Omnikanal-Managements.
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Erste Handlungsinitiativen für ein 
zukunftsfähiges Omnikanal-Management

Will der Versicherer die Omnikanal-Fähig-
keit etablieren, muss er unterschiedliche 
Initiativen entlang der soeben vorgestellten 
Dimensionen ergreifen. 

Abb. 1 – Erste Handlungsinitiativen 
für ein zukunftsfähiges Omnikanal-
Management 

Neue stationäre 
Konzepte

End-to-End-
Strecken fördern

360°-Kundensicht

Anpassung der 
Vertriebs-
vergütung

Neue stationäre Konzepte
Aufgrund der eingangs erwähnten Pola-
risierung entlang der Produktkomplexität 
müssen Versicherer ihr stationäres Ver-
triebskonzept überarbeiten. So macht eine 
Aufteilung in generalistische Einzelagentu-
ren und spezialisierte Geschäftsstellen zu-
künftig vermehrt Sinn. Vermittler müssen 
sich spezialisieren, damit sie den Kunden 
vor Ort zu komplexen Themen und Risiken 
beraten können. 

Zudem sollen neue stationäre Konzepte 
das Beratungserlebnis des Kunden 
erhöhen. Zum Beispiel können erlebnis-
orientierte Stores die Attraktivität des 
stationären Vertriebs steigern. Bei diesen 
Konzepten werden Versicherungsberatung 
und -abschluss mit anderen Lifestyle- und 
Shopping-Services verbunden. Durch diese 
und ähnliche Maßnahmen können Ver-
sicherer Filialbesuche fördern und gleich-
zeitig die Kundenbindung festigen.  

End-to-End-Strecken fördern
Der Versicherer kann ein konsistentes 
Kundenerlebnis entlang unterschiedlicher 
Kanäle und ohne Medienbrüche nur 
sicherstellen, wenn der Kunde bei allen 
Prozessschritten im Vordergrund steht. 
Hierzu werden übergreifende Kundenrei-
sen definiert, welche die Grundlage für die 
Entwicklung der einzelnen Prozessschritte 
darstellen. Konsequenter Kundenfokus 
erfordert dabei zusätzlich, dass Prozess-
schritte End-to-End aufgesetzt werden. 
Somit wird sichergestellt, dass nicht nur 
jeder funktionale Teilprozess in sich konsis-
tent ist, sondern auch das Zusammenspiel 
aller Teilprozesse und somit des gesamten 
Kundenerlebnisses. 

360°-Kundensicht
Der Versicherer sollte eine vollumfassende 
Sicht auf den Kunden gewinnen, damit 
er ihn ganzheitlich beraten kann. Hierfür 
muss er die Zielgruppe und deren Lebens-
situation genau kennen – 
unabhängig von dem vom Kunden gewähl-
ten Vertriebskanal. Die Nutzung von CRM-
Tools und die Befähigung jedes einzelnen 
Vermittlers sind hierbei erfolgskritisch. Fer-
ner müssen die verschiedenen IT-Systeme 
des Versicherers entsprechend standardi-
siert und miteinander verknüpft sein, um 
Daten konsolidiert auswerten zu können. 
Denn dies ist die Grundlage für eine be-
darfsgerechte Beratung – angereichert mit 
digitalen Tools wie „Best next Action“.

Anpassung der Vertriebsvergütung
Eine zukunftsfähige Vertriebsvergütung 
ist Voraussetzung für einen erfolgreichen 
omnikanalen Versicherungsvertrieb. Der 
richtige Vertriebswegemix mit einem 
konsistenten und die Gesamtstrategie 
unterstützenden Vergütungsmix ist ent-
scheidend für die Zukunftsfähigkeit eines 
Versicherers. Verkürzte Produktlebens- 
zyklen erfordern eine stärkere Abschluss-
orientierung in der Verprovisionierung. 
Gleichzeitig kann der Neukundenzugang 
für den Vermittler im stationären Vertrieb 
durch den Aufbau eines kanalübergreifen-
den Lead-Managements verbessert wer-
den. Allerdings muss dafür die Vertriebs-
vergütung angepasst werden – hin zu einer 
leistungsorientierten Provisionslogik. Diese 
muss den Abschlusserfolg im stationären 
Vertrieb stärker incentivieren, gerade in  
Bezug auf Lead-Verarbeitung und Vernet-
zung mit dem digitalen Kanal.
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Deloittes Hybrid 
Customer Blueprint 

Nachdem die Leitplanken einer erfolgrei-
chen Omnikanal-Strategie identifiziert und 
erste wichtige konkrete Handlungsinitiativen 
entwickelt wurden, ergibt sich die Frage, 
wie aus diesen generellen Bausteinen eine 
individuelle, auf den Versicherer zugeschnit-
tene Omnikanal-Strategie entwickelt werden 
kann. 

Hierfür haben wir ein etabliertes Projektvor-
gehen entwickelt, welches sich in zwei Pha-
sen gliedert. Innerhalb einer Analysephase 

identifizieren wir mit Ihnen gemeinsam die 
Ausgangslage Ihres Unternehmens hinsicht-
lich Marke, Positionierung sowie anderer 
wesentlicher Assets. Darauf aufbauend ent-
wickeln wir gemeinsam das Ambitionsniveau 
Ihrer Omnikanal-Strategie und starten mit 
der Konzeptionsphase. Hierbei unterstützt 
der von uns entwickelte Hybrid Customer 
Blueprint – ein Framework, welches ver-
schiedene Dimensionen bei der Konzeption 
und Umsetzung einer stringenten End-to-
End-Omnikanal-Strategie berücksichtigt. 

Es umfasst verschiedene Dimensionen von 
Steuerung und Vergütung bis zu Produkt 
und Preis. Diese stellen dabei konsequent 
den Kunden in den Mittelpunkt, sodass wir 
bei der Entwicklung der Omnikanal-Strategie 
die verschiedenen Bedürfnisse der Kunden 
ganzheitlich berücksichtigen. 

Abb. 2 – Deloittes Hybrid Customer Blueprint
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Ausblick auf die Fortsetzung  
der Artikelserie 

Nachdem wir in diesem zweiten Serienteil 
den „hybriden Kunden“ als ersten Mega- 
trend tiefergehend analysiert haben, 
setzen wir im nächsten Artikel unsere Reise 
durch die Megatrends der Versicherungs-
branche fort.

Die Versicherungswirtschaft sieht sich 
aktuell in einem dynamischen Wettbe-
werbsumfeld mit sich stetig verändernden 
Kundenanforderungen. Um zukunftsfähig 

zu bleiben, müssen Versicherer viele indi-
viduelle Maßnahmen ergreifen – abhängig 
von ihrer Unternehmensstrategie und 
Wettbewerbsposition. Gerne unterstützen 
wir Sie mit unserem breiten Leistungs-
portfolio dabei, die Zukunft Ihres Ver-
sicherungsunternehmens zu gewährleisten 
und neue Maßstäbe am Markt zu setzen. 
Sprechen Sie uns einfach an. Wir freuen 
uns, mit Ihnen gemeinsam an den Themen 
von morgen zu arbeiten. 
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