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Kfz-Versicherer: Schwdchen
im E-Mail-Verkehr

Was zeichnet einen guten Kundenservice im Versicherungsgeschdft aus? Neben fachkundigem

Personal ist es vor allem ein professionelles E-Mail-Management. Eine Bestandsaufnahme

bei drei Kfz-Versicherern.
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Service steigern: die Bedeutung der E-Mail Kommunikation steigt — Versicherer mtissen reagieren.

Autor:

Jochen Maier,
summe-it Unter-
nehmensberatung

Bei Deutschlands Autoversicherern hapert
es mit dem Service. Zu diesem Ergebnis
kommit eine aktuelle Studie des Deutschen
Instituts fiir Servicequalitit (DISQ) im Auf-
trag des Nachrichtensenders n-tv. Laut der
bei insgesamt 31 Filial- und Direktversiche-
rern durchgefiihrten Erhebung liegen die
grofften Schwichen im E-Mail-
Management: zu lange Bearbeitungszeiten
und ungeniigende Kompetenz bei der Be-
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antwortung. So vergab das DISQ bei den
Filialversicherern im Schnitt nur ein ,,aus-
reichend. Mit durchschnittlich 46 Stunden
brauchten sie fiir die Beantwortung der E-
Mails fast dreimal so lange wie
Direktversicherer mit etwa 17 Stunden.
Auch hinsichtlich der Qualitét der Auskiinf-
te hat das Institut deutliche Schwichen aus-
gemacht. Danach ging nur rund die Hilfte
der Antwortschreiben vollsténdig und ver-
stindlich auf die Kundenanliegen ein. In
diesem Punkt unterschieden sich klassische
und Direktversicherer kaum voneinander.

Angesichts einer steigenden Anzahl
wechselwilliger Versicherter iiberrascht
dieses Ergebnis — schlieBlich ist das Ge-
schift mit Kfz-Versicherungen seit jeher
ein umkidmpfter Markt: Die Branche steht
vor einem Umbruch, denn etliche auslidn-
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dische Anbieter dringen mit neuen Tarif-
optionen und Car-Metering-Modellen auf
den deutschen Markt. Umso mehr sind
Schnelligkeit und Qualitdt im Kunden-
dienst gefragt. Was aber zeichnet einen
guten Service aus? Und vor allem — wie
lassen sich beide Faktoren unter einen Hut
bringen?

Lernen von den Besten

Der Testsieger unter den Filialversiche-
rungen im Bereich der Servicequalitit war
die DEVK, gefolgt von der R&V, AXA
sowie der HUK-Coburg auf den Plitzen 2
bis 4. Der Testsieger in der Servicequalitit
bei den Direktversicherungen war die
Sparkassen DirektVersicherung, gefolgt
von der Hannoversche, Cosmos Direkt
und der HUK24. Die DEVK, die laut Um-



frage bei den Filialversicherern am besten
abschnitt, setzt beispielsweise auf erst-
klassig ausgebildetes Personal. Fiir Mar-
kus Kalkowski, Leiter Direktvertrieb und
Dialog-Marketing bei der DEVK, ist die
stdndige Qualifizierung ein wichtiger Ga-
rant fiir hohe Servicequalitit: ,,Bei uns wer-
den keine Aushilfen mal eben auf den Kun-
den losgelassen.” Alle Sachbearbeiter seien
gelernte Versicherungskaufleute und wiir-
den regelmiBig geschult. Und: Sie bringen
den fiir diesen Beruf so wichtigen ,,Service-
willen* mit, wie Kalkowski es nennt. Ihm
ist klar, dass Ausbildung und Motivation
allein nicht ausreichen, um jeden Tag gute
Qualitit zu liefern. ,,Mindestens genauso
wichtig sind eine gute Organisation und ein
hoher Automatisierungsgrad im Service-
management.“ Bei der DEVK mit ihren
bundesweit 19 Standorten heif3t das: Alle
E-Mail-Anfragen mit der Adresse info@
devk.de landen in einem zentralen Postfach,
auf das die Mitarbeiter der Gruppe ,,Online-
Dialoge® am Kolner Hauptsitz zugreifen.
Dadurch ist gewihrleistet, dass auch bei Ur-
laub oder Krankheit eines bestimmten
Sachbearbeiters jede Mail noch am selben
Tag gelesen wird. Die Mitarbeiter dort prii-
fen, welche Mails sofort von ihnen beant-
wortet werden konnen und welche an ande-
re Fachbereiche oder Standorte weitergelei-
tet werden miissen. Diese Vorsortierung ist,
wie Markus Kalkowski es nennt, eine der
wichtigsten ,,Weichen® innerhalb der Pro-
zesskette. Sie sei das A und O fiir die schnel-
le und kompetente Bearbeitung, denn eine
falsche Zuordnung — gerade bei komplexen
Anfragen — wirke sich fatal aus.

Rund 8.500 E-Mail-Vorginge werden
monatlich auf diese Art und Weise bear-
beitet: Kiindigungen, Anderungsantrige
fiir Tarifwechsel, Schadensmeldungen,
allgemeine Anfragen etc. In ,,Spitzenmo-
naten wie Oktober und November, wenn
turnusméBig die Kiindigungsfristen enden
oder Tarifwechsel anstehen, verdoppelt
oder verdreifacht sich das Autkommen
auch schon mal. Jihrlich sind es etwa

120.000 Mails, Tendenz steigend. Rund
die Hilfte aller in K6ln ankommenden
Nachrichten wird noch am selben Tag be-
antwortet, der Rest spitestens am dritten
Werktag nach Eingang. Nur ein geringer
Teil wird an die Regionaldirektionen
zwecks Bearbeitung weitergeleitet wer-
den. Doch ldnger als drei Tage warten
auch in diesem Fall die Kunden nicht auf
eine Antwort.

Software untersttitzt bei
der Analyse

Das Ende der Fahnenstange ist laut
Markus Kalkowski damit noch lange
nicht erreicht. Da gebe es noch Reserven,
was die Automatisierung der Abldufe an-
gehe. Erschlossen werden sollen sie durch
den verstirkten Einsatz von IT-Technolo-
gien, damit die Mitarbeiter mehr Zeit fiir
die qualifizierte Kundenbetreuung haben.
Seit einigen Jahren setzt die DEVK hierfiir
auf Softwarelosungen von ITyX fiir den
E-Mail- und Chat-Dialog — und ist seitdem
in Online-Service Benchmarks sténdig top
platziert. Kiinftig wird sie alle DEVK
E-Mails textlich analysieren, priorisieren
und — falls sie nicht sofort beantwortet
werden konnen — an den zustindigen Be-
reich weiterleiten. Dabei schlégt sie bereits
Antworten in Form von Textbausteinen
vor und ermoglicht zudem auch einen
Zugriff auf verschiedene Wissensdaten-
banken. Fiir die DEVK sind diese Mog-
lichkeiten zur automatisierten Klassifizie-
rung und Beantwortung von elektroni-
schen Dokumenten essenziell — will man
doch die digitalen Kommunikationskanéle
weiter fokussieren. Markus Kalkowski
spricht in diesem Zusammenhang vom
,.hybriden Kunden*: ,,Versicherte kommu-
nizieren heute auf mehreren Kanilen
gleichzeitig. Diesem Umstand muss man
als moderner Versicherer Rechnung tragen
und daher jederzeit erreichbar sein und
schnell reagieren. Das gehe eben nicht
ohne Automatisierung im Servicemanage-
ment, wie Kalkowski erldutert.
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Anzeige

»Die heutigen Technologien
bieten die Moglichkeit, Dinge
besser zu tun - nicht nur schneller.
Diese Chance erfordert einen
neuen, smarten Ansatz zur
Ablésung von Kernsystemen.

Mark Mullin,
Product Marketing Manager Guidewire

Der Teufelskreis aus Wachstumsman-
gel, Kosten sparen und abnehmender
Kundenloyalitét hélt die Assekuranz seit
Jahren gefangen. Groflere Investitionen
wie die Ablosung veralteter Kernsysteme
liegen auf Eis. Stattdessen flief}t das Geld
in die Systeme von gestern.

Versicherer miissen handeln - das sich
andernde Kundenverhalten und die neu-
en Technologien lassen wenig Spielraum.
Wer heute den Anschluss an die Techno-
logie von morgen verpasst, dem droht
die Bedeutungslosigkeit am Markt.

Das weicht die einseitige Kostenfixierung
auf. Ziele mit Weitsicht bekommen eine
veritable Chance. So rechtfertigen sich
auch Investitionen in moderne Kern-
systeme: weil sie Wachstum generieren,
Service und Kundenloyalitit verbessern.

Ist das Ziel groff genug, um das Ge-
schiftsmodell zukunftsfahig zu machen?
Ehrgeizige Ziele in einem fundierten
Business Case zeigen auf, wo die Reise
hingeht. Externe Fachexpertise in der
Abl6sung von Kernsystemen ist ebenso
wichtig wie interne Unterstiitzung, an-
gefithrt durch eine respektierte Person-
lichkeit, die das Projekt im Unternehmen
vorantreibt.

Machen Sie sich nicht alleine auf den
Weg! Wir unterstiitzen Sie mit unserer
Erfahrung aus tiber 180 Kundenprojek-
ten zur Ablosung von IT-Kernsystemen
weltweit. Mehr Infos zum Smarten Weg
finden Sie hier:
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Kfz-Versicherungen: seit jeher ein umkdmpfter Markt

Fazit und Ausblick

Direktversicherer schneiden laut
DISQ-Studie im Service besser ab als
Filialversicherer. Vor allem im E-Mail-
Management offenbaren letztere
erhebliche Defizite. Die Anbieter, die in
der Erhebung weit vorne liegen, haben
verstanden, dass zum guten Kunden-
service mindestens zwei Faktoren zdh-
len: Schnelligkeit und Kompetenz. Ob
und wie Software dabei unterstiitzt,
wird in der Branche durchaus kontro-
vers diskutiert. Doch spatestens, wenn
es um die Automatisierung der Post-
eingangsverarbeitung geht, wird man
frilher oder spater an diesem Thema
nicht vorbeikommen. Versicherungen
sind gut beraten, ihre Geschaftspro-
zesse weiter zu digitalisieren und so
die stark zunehmende Anzahl an
»hybriden Kunden“ besser bedienen
zu kénnen. Das zeigen eben auch die
genannten Beispiele.
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HUK-COBURG: Fast vier Millio-
nen E-Mails jahrlich bearbeitet

Auch die HUK-COBURG, laut Studie im
Service-Ranking auf Platz Vier bei den
Filialversicherern, ldsst sich im E-Mail-
Management auch von Losungen des
Kolner Software Unternehmens ITyX
von einer Software unterstiitzen. Rund
dreieinhalb Millionen elektronische Kun-
denanfragen muss Deutschlands grofiter
Privatversicherer jihrlich bearbeiten. Ge-
meint sind damit samtliche E-Mails, die
tiber die Adressen info@huk.de und
info@huk?24 de eintreffen und nicht per-
sonlich an einen bestimmten Mitarbeiter
gerichtet sind. Je nach Anliegen werden
die Nachrichten gezielt erfasst, analy-
siert, kategorisiert und nach Ubertragung
in das HUK-eigenen DMS an die zustéin-
digen Fachbereiche weitergeleitet. Dabei
habe man bei den strukturierten Nach-
richten — in der Regel Formulare wie An-
tridge, Kiindigungen etc., die ein vorgege-
benes Layout besitzen — einen Automati-

sierungsgrad von nahezu 100 Prozent,
das heift, Erfassung, Vorqualifizierung
und Weiterleitung an die Sachbearbeiter
werden komplett von einem E-Mail Res-
ponse Management System (ERMS) iiber
Schnittstellen zum DMS gesteuert.

Aber auch bei den unstrukturierten Nach-
richten liegt die Quote der ,,Dunkelverar-
beitung* bereits bei ca. 50 Prozent. In den
niachsten Jahren soll sie kontinuierlich
erhoht werden — nicht zuletzt deshalb,
weil das generelle E-Mail-Aufkommen
sowohl bei der HUK-Muttergesellschaft
als auch bei deren ,,Online-Tochter*
HUK?24 in den ndchsten Jahren um durch-
schnittlich 20 Prozent steigen wird. ,,Eine
E-Mail ist letztlich nichts anderes als ein
Stiick elektronisches Papier, das schnellst-
moglich und fiir den Kunden zufrieden-
stellend bearbeitet werden muss®, er-
lautert Wolfgang Bayer, Abteilung
Betriebsorganisation bei der HUK-
COBURG. Und umreifit damit die Philo-
sophie des Versicherungskonzerns im
Umgang mit E-Mail. ,,Ein hohes Augen-
merk in der E-Mail-Kommunikation le-
gen wir darauf, moglichst viele Abldufe
im Kundenservice zu automatisieren.*
SchlieBlich soll jede Mail spétestens vier
Stunden nach Eingang dem zustindigen
Sachbearbeiter zur Bearbeitung vorlie-
gen, egal, ob es sich dabei um Standard-
oder individuelle Anfragen handelt.

Spdtestens nach zwolf Stunden
eine qualifizierte Antwort

Deshalb habe man sich bereits im Jahr
2000 dafiir entschieden, ein E-Mail Res-
ponse Management System zu imple-
mentieren und an das hauseigene, Main-
frame-basierte Dokumenten Management
System (DMS) anzubinden. In 2006 wur-
de eine Systemumstellung auf das Pro-
dukt der Firma ITyX vorgenommen. So
sind im E-Mail Response Management
System fallspezifische Regelwerke hin-
terlegt, nach denen die E-Mails indiziert
und an das DMS zur Bearbeitung iiberge-
ben werden: Um welchen Sachverhalt
handelt es sich? Auf welchen Vorgang
bezieht sich das Schreiben? Welche ande-
ren Dokumente und Notizen gehdren
dazu?

Nachrichten, die sich nicht automatisiert
erfassen und weiterleiten lassen, werden



manuell klassifiziert und geroutet. Jedes
Dokument erhilt automatisch eine Vor-
gangsnummer, die in der gesamten Verar-
beitung mitgefiihrt wird. Beim Eingang
der Kunden-Mail generiert das System
auch eine Antwort an den Kunden mit der
erzeugten Vorgangsnummer, die dem
Kunden den Eingang der Nachricht besti-
tigt und die Vorgangsnummer fiir etwaige
spitere Riickfragen mitteilt. Anschlie-
Bend erfolgt die Ubergabe an das DMS
und die Zuordnung zu einem bereits be-
stehenden Vorgang inklusive aller Nach-
richten, die per Telefon, Web, Fax und E-
Mail dazu bisher eingegangen sind und
bearbeitet wurden. Fiir Wolfgang Bayer
ist diese Zusammenfiihrung sidmtlicher
Nachrichten zu einem konsistenten Da-
tenbestand (,,Elektronische Kundenak-
te*) ein wesentlicher Vorteil. Der Sachbe-
arbeiter im zusténdigen Fachbereich sehe
dadurch entsprechend seiner Zugriffs-
rechte die komplette Kommunikations-
historie.

Die Reaktionszeiten sind angesichts des
Mail-Volumens sportlich: So erhilt bei
HUK?24 der Kunde spétestens nach zwolf
Stunden die erste qualifizierte Antwort,
bei der Muttergesellschaft innerhalb ei-
nes Werktages. Fiir Vorgénge, die einfach
abzuwickeln oder besonders dringlich
sind, wie die Ausstellung einer eVB-
Nummer fiir die Kfz-Zulassung, liegt der
Service-Level bei maximal drei Stunden
(bei HUK?24). Lediglich bei duflerst kom-
plexen Sachverhalten wie Schadensregu-
lierung, bei denen viele Dokumente und
Anlagen gepriift werden miissen, kann es

Studie Kfz-Versicherer 2014

Rang Unternehmen Punkte*
1 DEVK 73,1
2 R+V 70,1
3 AXA 67,7
4 HUK-COBURG 67,0
5 VHV 65,4
6 Gothaer 63,5
7 Debeka 62,0
8 Aachen-Miinchener 61,5
9 Signal Iduna 59,6
10 Mecklenburgische 59,4

*Punkte auf einer Skala von 0 bis 100 Punkten
(100 Punkte sind maximal erreichbar).
Quelle: DISQ Deutsches Institut fiir Service-Qualitit GmbH & CO.KG

schon mal ldnger dauern, wie Wolfgang
Bayer betont. Schnelligkeit und Kompe-
tenz werden laut Bayer in jedem Fall garan-
tiert, nicht nur in der E-Mail-Kommunika-
tion. Wer beispielsweise bei HUK24 on-
line im extra dafiir eingerichteten Service-
bereich (,,Meine HUK24*) eine konkrete
Frage eingibt, bekommt mit hoher Wahr-
scheinlichkeit sofort diverse Informatio-
nen geliefert, dhnlich dem FAQ-Prinzip.
Wenn nicht, erzeugt das System automa-
tisch eine E-Mail, die das beschriebene
Bearbeitungsverfahren durchlduft. Fiir
Wolfgang Bayer ist es ganz wichtig, dass
der Kunde iiber verschiedene Kanile mit
dem Unternehmen in Kontakt treten
kann. Umso wichtiger sei ein IT-System,
das moglichst viele Vorgiinge automati-
siert, fragmentierte Informationen
zusammenfiihrt und dadurch die Bearbei-
tungszeiten weiter verkiirzt.

Auf den personlichen Kontakt
kommt es an

Bei aller Euphorie, was die Moglichkei-
ten heutiger Software angeht — ein All-
heilmittel gegen schlechten Kundenser-
vice sind IT-Losungen nicht. Das schim-
mert bei den Teilnehmern der Studie im-
mer wieder durch. Servicequalitit habe
vor allem etwas mit dem personlichen
Kontakt zwischen Kunde und Versiche-
rung zu tun, wie Achim Stricker, Leiter
Service-Center bei der Sparkassen
DirektVersicherung AG betont. Das in
Diisseldorf ansissige Tochterunterneh-
men der Sparkassen-Finanzgruppe setzt
im Servicemanagement bewusst auf Tele-
fonie. ,,Jede telefonische Anfrage wird
von einem Mitarbeiter aus unserem Haus
in einem direkten Gesprich beantwortet.
Dafiir bieten wir dem Kunden von An-
fang an Durchwahlnummern zu unseren
Sachbearbeitern an und nicht anonyme
Hotlines, bei denen er erst einmal in ei-
nem Call Center landet, wo man ihm
moglicherweise nicht zufriedenstellend
helfen kann®, erldutert der Leiter Service
Center. Fiir Stricker ist dieser ,,menschli-
che Faktor ein wesentliches Differenzie-
rungsmerkmal gegeniiber dem Wett-
bewerb. Dafiir investiere man auch sehr
viel in die Qualifizierung der Mitarbeiter.
Durchschnittlich zehn Prozent der Ar-
beitszeit wende man fiir Schulungen und
Weiterbildung auf, so Achim Stricker.
Dass sich diese Investitionen lohnen, zei-
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,,Bei uns werden keine Aushilfen mal eben auf
den Kunden losgelassen.”

Fiir Markus Kalkowski, Leiter Direktvertrieb
und Dialog-Marketing bei der DEVK, ist

die stdndige Qualifizierung ein wichtiger
Garant fiir hohe Servicequalitdt

gen unter anderem die jahrlichen Kun-
denbefragungen und Markterhebungen.
Seit Jahren belegt die Sparkassen Direkt-
Versicherung im Bereich Kfz-Versiche-
rung vordere Plidtze im Ranking der Stif-
tung Warentest. Auch in der aktuellen
DISQ-Studie ist das Unternehmen ganz
vorne zu finden. Was sicher auch mit der
schnellen Bearbeitung der Anfragen zu
tun hat: Spétestens bis 12:00 Uhr des Fol-
getages bekommt jeder Versicherte eine
kompetente Antwort. Das werde ihm laut
Achim Stricker garantiert — egal, ob tele-
fonisch oder schriftlich. Denn auch wenn
Telefonie noch der vorherrschende Kom-
munikationskanal ist — das Aufkommen
an E-Mails steigt und macht jetzt schon
ein Drittel aller Vorgénge aus.

Vier bis fiinf Mitarbeiter sind in der Post-
stelle mit der Erfassung, Klassifizierung
und Weiterleitung der elektronischen
Nachrichten an die zustindigen Sachbear-
beiter beschiftigt. Dabei erfolgt die Vor-
qualifizierung manuell und nicht mittels
Software. Fiir Achim Stricker spielt die
Technologie derzeit eine sekundire Rolle
— schlieBlich definiere man Servicequalitét
vor allem mit Kompetenz und nicht aus-
schlieflich mit Schnelligkeit. Denkbar,
dass man sich beim Direktversicherer zu
mehr IT-Unterstiitzung im E-Mail-Ma-
nagement entschlieBt, wenn elektronische
Nachrichten eine kritische Masse erreicht
haben. AusschlieBen wollen Achim
Stricker und seine Kollegen es nicht. M
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