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EDITORIAL

.Ich habe nie Marketing gemacht, ich habe meine Kunden immer nur geliebt.”

Dieses Zitat von Zino Davidoff wirkt auf den ersten Blick
fast provokant - besonders in einer Zeit, in der
Marketingstrategien datengetrieben, automatisiert und
hochgradig technologisiert sind. Und doch trifft es einen
Kern, der aktueller kaum sein konnte: Erfolgreiches
Marketing beginnt nicht mit Tools, Kanalen oder
Kampagnen. Es beginnt mit echter Kundenorientierung.

Die Werkzeuge hierfur sind vorhanden. Digitalisierung,
veranderte Kundenerwartungen und technologische
Innovationen eroffnen Marketing und Vertrieb ungeahnte
Moglichkeiten, Kund:innen zielgenau anzusprechen und
bei ihren Bedirfnissen abzuholen. Personalisierte
Ansprache, smarte Tools und innovative Vertriebsstrate-
gien sind zu entscheidenden Erfolgsfaktoren geworden.

Doch bei allen Maoglichkeiten geht es nicht darum,
moglichst viele Touchpoints zu bespielen. Sondern darum,
Relevanz zu schaffen. Kund:innen erwarten heute einfache
Prozesse, transparente Kommunikation und individuelle
Lésungen. Sie vergleichen Serviceerlebnisse branchen-
Ubergreifend - und messen auch Versicherer an den
Standards digitaler Plattformen. Das ist Relevanz. Und das
fordert Marketing und Vertrieb gleichermaBen heraus.
Technologie ist ein Enabler - nicht Selbstzweck.

Wer heute Prozesse intelligent vernetzt, Daten und
Kundenerlebnisse sinnvoll nutzt, schafft nicht nur Effizienz,
sondern Begeisterung.

FRANKKERSTEN

Geschaftsfuhrer
AMC

IMPRESSUM

Gerade deshalb gewinnt ein ganzheitlicher Blick auf die
Customer Journey an Bedeutung. Wer seine Kund:innen
wirklich verstehen will, muss ihre Erwartungen entlang aller
Kontaktpunkte kennen - vom ersten Informations-
bedurfnis bis zum langfristigen Vertrauensverhéltnis.
Daten helfen dabei, Muster zu erkennen, doch entschei-
dend bleibt die Fahigkeit, daraus relevante Angebote und
echte Mehrwerte zu entwickeln. Marketing wird damit
immer starker zum Gestalter von Kundenerlebnissen und
weniger zum reinen Sender von Botschaften.

Das Thema Kundenorientierung beschaftigt uns im AMC
seit Uber 30 Jahren. Wir stellen immer wieder fest: Der
Austausch untereinander macht den Unterschied. Der
AMC ist Impulsgeber, Brickenbauer und Plattform
zugleich. Ein Ort, an dem Kooperation gelebte Realitat ist.
Wo Erfahrungen geteilt, Trends diskutiert und Losungen
gemeinsam entwickelt werden. Unser Antrieb ist klar:
Gemeinsam schaffen wir mehr - weil partnerschaftliches
Handeln verbindet und zu splrbar besseren Ergebnissen
fahrt. In einer Phase tiefgreifender Transformation braucht
die Branche genau diesen Spirit: Offenheit, Mut und die
Bereitschaft, voneinander zu lernen.

In Davidoffs Satz liegt eine wichtige Botschaft fur unsere
Branche: Wirklich erfolgreich ist nicht, wer am lautesten
wirbt - sondern wer am konsequentesten von den
Kund:innen her denkt. Und dies mit anderen teilt.

STEFAN RAAKE LEON KERSTEN
Geschéftsfuhrer Consultant
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AUFFINDBARKEIT IN DER ASSEKURANZ: DIE
ZUKUNFT VON SEO, SEA UND AI-VISIBILITY

Leon Kersten, AMC

Google an und los: so einfach war Suche einmal. Heute ist das sehr viel komplexer. Social Media, KI-Chatbots und
Zero-Click-Antworten haben die Spielregeln verdndert. Fiir Versicherer stellen sich neue Fragen: Wer ist noch

sichtbar, und fiir wen?
Wie verteilt sich der Suchmarkt heute?

Bisher wurde die Auffindbarkeit in Suchsystemen durch
die Klickrate definiert. Es wird also getrackt, wann eine
Person auf verschiedenen Plattformen auf einen Link
geklickt hat. Betrachtet man die Klickraten, dominieren
klassische Suchmaschinen weiterhin klar. Social Search hat
in den vergangenen zwolf Monaten abgebaut, Al Chatbots
hingegen stark zugelegt, stehen aber noch am Anfang.

Al Chatbots

0,33%

2 von 0,18%

Suchmaschinen Social Search

94,29% 5,38%
2 von 91,28% ~ von 8,54%

Search vs Social vs Al Chatbot Market Share Germany
Mérz 2025 - Mérz 2026, statcounter GlobalStats '

Suchmaschinen im Detail

Ebenfalls in den Top 5: Yahoo! (1,41% ~ 2,77%) und
DuckDuckGo (1,43% 7~ 2,03%). Bing ist der groBBe Gewin-
ner auf dem deutschen Markt. Dieses Ergebnis geht Hand
in Hand mit der Ausweitung von Copilot, da Bing dort als
Suchsystem dient. Die Platzierung der russischen Such-
maschine YANDEX lasst sich auf den Anstieg osteuro-
paischer Nutzer:innen in Deutschland zurickfihren.

Google Bing YANDEX

80,05% 9,99% 2,87%

~ von 86,93% 2 von 6,26% 2 von 2,56%

Search Enginge Market Share Germany Top 3
Maérz 2025 - Mérz 2026, statcounter GlobalStats ?

KI-Chatbots im Detail

Ebenfalls in den Top 5: Microsoft Copilot (0,24% 7 5,85%)
und Claude (0,12% 7 3,57%). ChatGPT hat in den letzten
zwolf Monaten bei den Klickraten stark eingebUt.

ChatGPT Perplexity

M113% 11,76%

~ von 88,86% 7 von 8,58%

Google Gemini

7,68%

2 von1,85%

Al Chatbot Market Share Germany Top 3
Mérz 2025 - Mérz 2026, statcounter GlobalStats *

Warum Klicks nicht alles sind: die Klick-Liicke

Wir kennen das alle: Man stellt eine Frage bei ChatGPT
oder landet bei einem Google Al Overview und bekommt
die Antwort direkt geliefert. Wie oft klickt man danach
noch auf eine Quelle? Selten. Das nennt sich , Klick-LUlcke”.

Was ist die Klick-Liicke?

Wenn eine Kl-Zusammenfassung die Antwort direkt
liefert, entfallt der Klick auf eine Website. Die Seite
wird gefunden aber nicht besucht. Sichtbarkeit und
Traffic entkoppeln sich zunehmend voneinander.

SISTRIX* hat diesen Effekt flr den deutschen Markt quan-
tifiziert: Erscheint ein Google Al Overview, sinkt die
Klickrate auf das erste organische Suchergebnis drama-
tisch. Eine Klickrate von 27% ohne Al Overview wandelt
sich zu 11% mit Al Overview. Hochgerechnet auf alle rele-
vanten Keywords verlieren deutsche Websites monatlich
rund 265 Millionen organische Klicks.

Was das flir Versicherer bedeutet

Die Klickzahlen allein zeigen: Al Chatbots haben noch
einen kleinen Marktanteil. Aber die Klick-Daten unter-
schatzen die tatsachliche Reichweite. Wer im Al Overview
erscheint oder in einem Chatbot als Quelle zitiert wird, hat
auch ohne Klick an Sichtbarkeit gewonnen. Fiur Versicherer
bedeutet das eine strategische Verschiebung:

e Nicht mehr nur Rankings optimieren, sondern als
vertrauenswirdige Quelle wahrgenommen werden

e Inhalte strukturieren, die fur Kl-Zusammenfassungen
geeignet sind (préazise, faktisch, zitierfahig)

e Marke als Experte positionieren, der in Al Overviews
und Chatbot-Antworten erscheint

o Sichtbarkeit und Traffic als zwei verschiedene Metriken
messen und nicht gleichsetzen

Der Wettbewerb um Aufmerksamkeit findet zunehmend

dort statt, wo kein Klick mehr stattfindet. Wer das ignoriert,
verliert an Relevanz.
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Ein kleiner Selbsttest

Frage doch einmal ChatGPT in drei verschiedenen Chats:
"Brauche ich eine Berufsunféhigkeitsversicherung?" Du
wirst drei verschiedene Antworten mit unterschiedlichen
Quellen erhalten. Bei Gemini das selbe, wenn du die
Cookies im Browser |6scht. Welcher Versicherer dabei als
Quelle erscheint, ist nicht konsistent zwischen den Chats
und den Modellen. Allerdings erscheinen die Versicherer,
die von den Kl-Modellen als Experten wahrgenommen
werden, im Schnitt wesentlich haufiger als andere. Die
Entscheidung, ob man ein Experte ist, wird jedoch nicht im
Moment der Frage getroffen. Es entscheidet sich Monate
vorher, durch die Art wie Inhalte geschrieben, strukturiert
und publiziert werden.

Viele Versicherer optimieren weiterhin fir Rankings und
Klickraten. Beides sind sinnvolle Metriken, aber sie messen
nicht mehr, ob eine Marke im entscheidenden Moment
wahrgenommen wird. Sichtbarkeit in KI-Antworten folgt
anderen Regeln. Kl-Chatbots sind digitale Werbetafeln
und Word Of Mouth vereint. Die entscheidende Frage
lautet: Wie sprichst du Uber dich und wie wird Uber dich
gesprochen?

So beschéaftigen wir uns mit dem Thema

Zu Beginn des Jahres haben wir den Arbeitskreis "SEO,
SEA, Social & Al-Search" gestartet. Im Arbeitskreis treffen
wir uns dreimal im Jahr um den aktuellen Stand im Bereich
Search der Versicherungsbranche zu besprechen. Unser
letztes Treffen hat den Fokus auf organische Platzierungen
in Al Search, bezahlte Werbung in Kl-Suchmaschinen
sowie die Rolle externer Expertiinnen auf Ratgeberseiten
gelegt. Bei unserem néachsten Treffen geht es um die
Websites der Versicherer selbst, digitale PR, B2B-
Sichtbarkeit und einen Toolvergleich im Praxiseinsatz.

AuBerdem entsteht gemeinsam mit unseren Partnern
MSR und KKP der Al Search Monitor Assekuranz. Die
Studie bietet ein regelmaBiges Benchmarking fur die
Branche. Basierend auf der KUBUS-Studie von MSR wird
das Suchverhalten von Versicherungskund:innen in Kil-
Chatbots ausgewertet. KKP untersucht quartalsweise
anhand der Erkenntnisse den deutschen Versicherungs-
markt und individuell die Bezieher inklusive eines Versich-
erungsproduktes.

AMC-MAGAZIN 05/2026

AK Search: Zweites Treffen
16.06.2026, ARAG Dusseldorf

Bei unserem zweiten Treffen dieses Jahr sind wir zu
Gast bei der ARAG in Dusseldorf. Wir besprechen
die offenen Fragen aus dem letzten Treffen:

Was ist wichtig flr den eigenen Website-Auftritt?
Welche MaBnahmen in der digitalen PR sind ent-
scheidend? Welche Tools funktionieren gut und
was sind Best Practices flr die eigene Analyse?

Al Search Monitor Assekuranz
Start der Untersuchung im Juli

Die Studie wird kontinuierlich Gber 12 Monate
erhoben. Du erhaltst quartalsweise das Benchmar-
king der Branche und deine individuelle Analyse.
Die Untersuchung startet ab Juli 2026. Wenn du
die Studie und eure individuelle Analyse ab Q3
erhalten mochtest, kannst du die Studie bis zum
20.06. bestellen.

Quellen

' https://gs.statcounter.com/search-vs-social-vs-ai-
chatbot-market-share/mobile/germany

? https://gs.statcounter.com/search-engine-market-
share/all/germany

® https://gs.statcounter.com/ai-chatbot-market-
share/all/germany

* https://www.sistrix.de/news/ai-overviews-in-
deutschland-so-stark-sinken-die-klickraten-wirklich/

LEON KERSTEN

Consultant
AMC

leon kersten@amc-forum.de




20 JAHRE BIPRO: STANDARDISIERUNG ALS
TREIBER DER DIGITALEN TRANSFORMATION

Frank Schrills, BIPRO

Zwei Jahrzehnte nach der Griindung hat sich BIPRO von einer branchenspezifischen Initiative aus und fiir die
Versicherungsbranche zu einer zentralen Instanz fiir standardisierte digitale Prozesse entwickelt. Mit Blick auf neue
Anwendungsfelder wie kiinstliche Intelligenz, digitale Identititen und Wallet-Lésungen gewinnen einheitliche

Standards weiter an Bedeutung.
Ausgangspunkt und Entwicklung

BIPRO entstand aus dem Bedarf, Kommunikations- und
Prozessstrukturen zwischen Versicherern und Vertriebs-
partnern zu vereinheitlichen. Aus einem AMC-Arbeitskreis
entwickelte sich eine Initiative zur Standardisierung von
Datenaustausch und Schnittstellen. Mittlerweile ist die
BIPRO Community auf Uber 300 Mitgliedsunternehmen
aus Deutschland und Osterreich gewachsen.

Mit der Digitalisierung wurde schnell deutlich, dass
Standards weit Uber den Vermittlerkontext hinaus relevant
sind. Heute bilden BIPRO Normen die Grundlage zahl-
reicher digitaler Prozessketten - auch fur neue Konzepte
wie Wallets und sichere Datenrdume.

Strukturen und Zusammenarbeit

Unterschiedliche Anforderungen, technologische Entwick-
lungen und regulatorische Rahmenbedingungen pragten
die Weiterentwicklung. Daraus entstand eine belastbare
Struktur, in der Unternehmen gemeinsam praxisnahe
Ldsungen erarbeiten. Der kontinuierliche Austausch und
die Bundelung von Expertise sichern Standards, die
technisch tragfahig und breit akzeptiert sind - auch fur
neue Anwendungsfelder durch Nutzung von kinstlicher
Intelligenz.

Bedeutung fiir die Branche

BIPRO Normen sind heute ein zentraler Baustein der
Digitalisierung. Sie reduzieren Integrationsaufwande,
verbessern Interoperabilitdt und ermdoglichen skalierbare
Losungen.  Standardisierte  Schnittstellen  schaffen
Planungssicherheit und beschleunigen die Umsetzung
innovativer digitaler Angebote fir Vermittler, aber auch fur
Endkund:innen, um zum Beispiel einen sicheren, zentralen
Zugriff auf Vertrage und Services zu ermoglichen.

FRANKSCHRILLS

Geschéftsfiihrender Prasident
BIPROe.V.
marketing@bipro.net

QR-Code scannen und
die Jubildumsfolge des
Podcasts digital.denker
der BIPRO héren und
sehen

Zukiinftige Anforderungen

Technologien wie kunstliche Intelligenz und plattform-
basierte Modelle verandern die Anforderungen an
Standards. Gleichzeitig gewinnen Themen wie Daten-
hoheit, digitale Souveranitat und europaische Initiativen an
Relevanz. Die schnelle und koordinierte Weiterent-
wicklung von Standards wird damit zum entscheidenden
Erfolgsfaktor fiir Okosysteme. Zusammenarbeit bleibt die
zentrale Voraussetzung.

Ausblick

Standardisierung hat sich als Treiber fur Effizienz und
Innovation etabliert. BIPRO bietet dafir eine stabile
Grundlage. ZukUnftig wird es darauf ankommen, Standards
kontinuierlich weiterzuentwickeln und neue Anforde-
rungen frihzeitig zu integrieren, um gemeinsam die
digitale Transformation aktiv und souverdn zu gestalten
und somit nachhaltig die Wettbewerbsfahigkeit der
Branche zu starken.

Uber den Autor

Frank Schrills ist geschaftsfiUhrender Prasident seit
Grindung des Vereins im Jahr 2006.

BIPRO verbindet - scannen E
und sich auf Linkedin direkt
miteinander vernetzen:
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KI IN MARKETING UND VERTRIEB: VOM PILOTEN

ZUR UMSETZUNG

Stefan Raake, AMC

Kiinstliche Intelligenz ist in Marketing und Vertrieb der Versicherungswirtschaft langst mehr als ein Zukunftsthema.
Nach einer Phase intensiver Experimente beginnt sich der Blick vieler Unternehmen zu verdndern: Statt einzelner
Pilotprojekte riickt nun die Frage in den Mittelpunkt, wie Kl dauerhaft in Prozesse integriert werden kann - und
welchen messbaren Beitrag sie tatsdachlich zum Geschiftserfolg leistet.

In den vergangenen zwei Jahren haben viele Versicherer
erste Erfahrungen mit generativer Kl, automatisierter
Datenanalyse oder intelligenten Assistenzsystemen ge-
sammelt. Marketingtexte werden automatisch erstellt,
Kampagnen lassen sich datengetrieben optimieren,
Chatbots beantworten Kundenanfragen rund um die Uhr.
Doch die Euphorie der Anfangsphase weicht zunehmend
einer realistischeren Betrachtung. Der Einsatz kunstlicher
Intelligenz wirft neue Fragen auf: Wie lassen sich Kl-
Lésungen sinnvoll skalieren? Welche organisatorischen
Voraussetzungen missen geschaffen werden? Und wie
kann der Einsatz von Kl transparent und regelkonform
gestaltet werden?

Mit genau diesen Themen beschaftigt sich das AMC-
Forum ,Kunstliche Intelligenz in Marketing & Vertrieb”, das
am 30. Juni 2026 bei der SIGNAL IDUNA in Dortmund
stattfindet. Die Veranstaltung bringt Verantwortliche aus
Marketing, Vertrieb, Digitalisierung, Kommunikation und
Innovation zusammen und versteht sich als Plattform fur
den Austausch Uber konkrete Erfahrungen aus der Praxis.

Im Mittelpunkt stehen weniger Visionen als vielmehr reale
Anwendungsfalle. Versicherungsunternehmen, Technolo-
gieanbieter und Beratungsunternehmen berichten Uber
Projekte, Herausforderungen und Lernerfahrungen beim
Einsatz kUnstlicher Intelligenz. Erganzt werden die
Vortrage durch Workshops und interaktive Formate, die
den Austausch zwischen den Teilnehmer:innen férdern.

Kl praxisnah: Erfahrungen bei SIGNAL IDUNA

Den Auftakt des Forums gestaltet Gastgeber Mirko Link,
Leiter Marketing und Digitaler Vertrieb der SIGNAL
IDUNA Gruppe. In seinem Praxisbericht gibt er Einblicke
in aktuelle Kl-Initiativen des Unternehmens und zeigt, wie
kunstliche Intelligenz bereits heute Marketing- und
Vertriebsprozesse unterstitzt.

Fur viele Versicherer besteht die Herausforderung derzeit
weniger darin, neue Technologien zu testen, sondern diese
in bestehende Strukturen zu integrieren. Gewachsene IT-
Landschaften, komplexe Prozessketten und regulatorische
Anforderungen machen die Umsetzung oft anspruchsvoll.
Gleichzeitig verandert Kl die Arbeitsweise in Marketing
und Vertrieb. Aufgaben verschieben sich, neue Kompeten-
zen werden erforderlich und Entscheidungsprozesse
verandern sich.

10

Algorithmen beeinflussen Entscheidungen

Dass kunstliche Intelligenz nicht nur technische, sondern
auch menschliche Auswirkungen hat, zeigt der Beitrag von
Artur Gawron (Wert Eins). Sein Vortrag beschaftigt sich
mit den verhaltenspsychologischen Effekten von Kl im
Arbeitsalltag.

Algorithmen liefern Empfehlungen, priorisieren Informa-
tionen oder schlagen Entscheidungen vor. Das kann
Prozesse effizienter machen - veréandert aber auch die Art,
wie Menschen Entscheidungen treffen. Begriffe wie
LJAutoritatsbias” oder ,Decision Fatigue” beschreiben
Phanomene, bei denen Nutzerinnen dazu neigen,
algorithmischen Vorschlagen starker zu vertrauen oder
Entscheidungen zunehmend an Systeme zu delegieren.

Gerade in datengetriebenen Bereichen wie Marketing
oder Vertriebssteuerung stellt sich daher eine grund-
legende Frage: Wie kann Kl sinnvoll unterstitzen, ohne
dass die Verantwortung fur Entscheidungen vollstandig an
Systeme abgegeben wird?

Kl als Beschleuniger im Content-Marketing

Besonders sichtbar ist der Einfluss klnstlicher Intelligenz
im Content-Marketing. Texte, Bilder oder Videos lassen
sich heute mit Hilfe generativer Modelle innerhalb kurzer
Zeit produzieren. FUr Marketingabteilungen bedeutet das
einen erheblichen Produktivitétsschub - zumindest auf
den ersten Blick.

Dr. Robin Kiera von digitalscouting ordnet diese Entwick-
lung kritisch ein. Seine zentrale These: Kl ersetzt keine
Strategie. Vielmehr wirkt sie als Verstarker. Gute Inhalte
werden schneller und skalierbarer produziert, wahrend
schwache Inhalte ebenso effizient vervielfaltigt werden.

Parallel dazu stellt Michael Gackstatter (TODAY)
agentische Kil-Telefonie vor. Kl-Systeme Ubernehmen
eigenstandig Telefoninteraktionen mit Kund:innen. Sie
konnen Schaden aufnehmen, Termine vereinbaren oder
Anfragen im Vertrieb vorqualifizieren. Solche Systeme
arbeiten rund um die Uhr und konnen Serviceprozesse
erheblich beschleunigen.
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Regulierung als strategischer Faktor

Mit der zunehmenden Verbreitung von Kl rickt auch die
Regulierung stérker in den Fokus. Der européische Al Act
schafft erstmals einen umfassenden rechtlichen Rahmen
fUr den Einsatz kinstlicher Intelligenz.

Roman Roelofsen (W11K) zeigt in seinem Vortrag, wie das
Konzept der ,Trustworthy Al” praktisch umgesetzt werden
kann. Technologien wie Explainable Al oder Retrieval
Augmented Generation helfen dabei, Entscheidungen von
Kl-Systemen nachvollziehbarer zu machen und Vertrauen
bei Kund:innen und Aufsichtsbehdrden zu schaffen.

In einer parallelen Session widmet sich Oliver Haug
(Communication Lab) der Frage, wie Unternehmen
Compliance-Strukturen  fir den Einsatz von KiI-
Plattformen aufbauen kénnen.

Neue Moglichkeiten im Direktvertrieb

Neben Marketing und Service verandert Kl auch den
Vertrieb. Joachim Zech (die Bayerische) und Simon Moser
(muffintech) zeigen anhand konkreter Beispiele, wie sich
Kl auf Vertriebsergebnisse auswirken kann.

Im Fokus stehen unter anderem datenbasierte
Conversion-Optimierung, personalisierte Nutzererlebnisse
und effizientere Lead-Prozesse. Gerade im Direktvertrieb
eroffnet KI neue Moglichkeiten, Kund:innen gezielter
anzusprechen und Angebote individuell zuzuschneiden.

Martin Brosamle (eggs unimedia) zeigt, wie generative Ki
die Erstellung personalisierter Inhalte erleichtert, automa-
tisierte A/B-Tests ermdglicht und Content-Management-
Systeme intelligenter macht. Marketingteams arbeiten
dadurch starker datengetrieben und koénnen Inhalte
schneller an unterschiedliche Zielgruppen anpassen.

STEFAN RAAKE

Geschéftsfihrer
AMC

raake@amc-forum.de
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Vertrauen wird zum zentralen Erfolgsfaktor

Mit zunehmender Automatisierung gewinnt ein anderer
Faktor an Bedeutung: Vertrauen. Kund:iinnen mussen
nachvollziehen koénnen, wie Entscheidungen zustande
kommen und welche Rolle Kl dabei spielt.

Uta Ernst-Diarra (Trustpilot) beleuchtet in ihrem Beitrag,
welche Rolle Bewertungen und Feedback-Systeme fur die
digitale Reputation von Versicherern spielen. Transparente
Kommunikation und eine aktive Feedback-Kultur kénnen
dazu beitragen, Vertrauen in digitale Prozesse zu starken.

Auch die Sichtbarkeit von Marken verandert sich durch Kl-
basierte Suchsysteme. David Konitzny (KKP) zeigt, wie sich
Marketingstrategien an neue Suchlogiken anpassen
mussen. Wenn Antworten zunehmend von KI-Systemen
generiert werden, verandern sich auch die Kriterien fur
Sichtbarkeit, Markenprasenz und Budgetverteilung im
digitalen Marketing.

Kl messbar machen

Eine zentrale Herausforderung vieler Kl-Projekte bleibt die
Messbarkeit ihres Erfolgs. Wahrend Pilotprojekte oft
schnell gestartet werden, fehlt es in vielen Organisationen
noch an klaren Kennzahlen und Steuerungsinstrumenten.
Bjorn Pluster (ellamind) zeigt in seinem Beitrag, wie sich
Kl-Initiativen systematisch evaluieren lassen. Am Beispiel
intelligenter Websitesuche wird deutlich, wie Nutzungs-
daten wertvolle Hinweise fur Marketing, Vertrieb und
Service liefern kénnen.

Solche Analysen helfen Unternehmen dabei, den
tatsachlichen Nutzen von KI-Anwendungen zu verstehen -
und Investitionsentscheidungen fundierter zu treffen.
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VON WIEDERANLAGE ZUM MARKENMOMENT:
WIE DIE VPV DEN ABLAUF NEU DENKT

Peter Helmerichs und Carolin Werning, VPV

Der Ablauf einer Lebensversicherung gehdrt zu den bedeutendsten - und gleichzeitig unterschatztesten -
Momenten im Kundenlebenszyklus. Genau dann, als Kundinnen und Kunden eine wichtige Kapitalentscheidung
treffen miissen, erhalten sie in vielen Hausern lediglich ein standardisiertes Ablaufschreiben. Orientierung fehlt
ebenso wie ein echter Beratungsimpuls. Dabei ist das Potenzial enorm: Die Aufmerksamkeit ist hoch, das

Wiederanlagevolumen relevant, der Gespréachsanlass klar.

Die VPV hat diesen Moment neu interpretiert und aus
einem administrativen Vorgang einen strategischen
Kontaktpunkt gemacht. Die Wiederanlage wurde als
vollstdndige Customer Journey konzipiert, die mehrere
Monate vor Ablauf beginnt und Kundinnen und Kunden
Schritt fur Schritt durch die Entscheidung begleitet.
Personalisierte Schreiben, eine individuelle Landingpage,
ein personliches Video, digitale Terminvereinbarung und
der ,Zukunfts-Check” verbinden Informationen mit echter
Interaktion. Aus einer einmaligen Nachricht wird ein
strukturierter Dialoganlass.

Damit endet die Veranderung jedoch nicht. Entscheidend
ist, dass diese Interaktionen im Vertrieb ankommen. Die
VPV nutzt sie deshalb als datenbasierten Impuls fur
qualifizierte Leads: Aktivitat auf der Landingpage, Termin-
buchungen, Zukunfts-Check-Ergebnisse und Interaktions-
muster flieBen in ein Vertriebsdashboard. Vermittlerinnen
und Vermittler sehen sofort, welche Themen fiur ihre
Kundinnen und Kunden relevant sind und wo konkrete
Wiederanlagebedarfe bestehen. Aus einem Ablaufprozess
entsteht so ein klarer Vertriebsanlass - systematisch,
datengestltzt und fur den Vertrieb unmittelbar nutzbar.

Eine reibungslose digitale Journey ist heute entscheidend
fUr ein positives Kundenerlebnis. Gerade bei komplexeren
Prozessen wie der Wiederanlage erwarten Kundinnen und
Kunden eine klare Fihrung, einfache Interaktionen und
jederzeit Transparenz. Digitale Self-Services sind dabei ein
wichtiger Hebel, um diese Erwartungen zu erfillen.

Digitale Self-Services als Entwicklungsschritt

Der Erfolg dieser Journey hat gezeigt, dass sich der Ansatz
skalieren lasst. Deshalb wurde das Konzept auf das
Parkdepot Ubertragen - ein Segment mit kurzen Lauf-
zeiten, hohen Kapitalbetrdagen und klaren Wiederanlage-
bedarfen. Hier hat die VPV erstmals umfassende digitale
Self-Services integriert. Kundinnen und Kunden kénnen ihr
Parkdepot digital verlangern, zuséatzliche Betrége
einzahlen, Teilbetrdge auszahlen oder die komplette
Auszahlung beauftragen. Selbst der Freistellungsauftrag
lasst sich erstmals vollstandig digital erledigen. Aus einem
oft papierschweren Ablauf wird so ein moderner, trans-
parenter Entscheidungsprozess, der dennoch jederzeit die
Moglichkeit zur personlichen Beratung lasst. Dieses
hybride Modell verbindet Effizienz, Komfort und Nahe -
und starkt die Kundenbindung genau dort, wo sie entsteht:
im Moment der Entscheidung.

Damit wird deutlich, dass die VPV Bestandsmanagement
nicht als Verwaltung, sondern als Wachstumsstrategie
versteht. Bestehende Kundinnen und Kunden bringen
Vertrauen, eine stabile Datenbasis und wiederkehrende
Kontaktpunkte mit. Wenn diese Momente konsequent
gestaltet werden, entstehen Mehrwerte flUr Kundschaft
und Vertrieb gleichermafBen - von Einmalbeitrdgen bis zu
besser planbaren Beratungskapazitaten.

Rebranding als Ausdruck einer neuen, konsis-
tenten Kundenerfahrung

Parallel zu dieser inhaltlichen Weiterentwicklung hat die
VPV ihr Rebranding umgesetzt - und damit die neue
Ausrichtung auch sichtbar gemacht. Das neue Markenbild
steht fUr eine moderne, klare und digitale Kommunikation,
die Kundinnen und Kunden intuitiv durch den Entschei-
dungsprozess fuhrt. Besonders stark wird diese Marken-
identitat dort erlebbar, wo die VPV ihre Customer
Journeys neu gestaltet hat: in der Wiederanlage, auf den
individuellen Landingpages, in personalisierten Video-
inhalten sowie in den digitalen Self-Service-Strecken.

Dabei geht das Rebranding bewusst Uber eine rein visuelle
Erneuerung hinaus. Es fungiert als verbindendes Element,
das alle Touchpoints entlang der Customer Journey
konsistent zusammenfuhrt.
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Gestaltung, Tonalitdt und Nutzerfihrung sind gezielt
darauf ausgerichtet, Komplexitdt zu reduzieren, Orien-
tierung zu geben und Vertrauen aufzubauen. Marke wird
damit zu einem aktiven Bestandteil der Kundenerfahrung
- sie unterstutzt nicht nur die Wiedererkennung, sondern
auch die Entscheidungsfindung selbst.

Gerade im Kontext der Wiederanlage zeigt sich diese
Wirkung besonders deutlich: Eine klare, reduzierte
Designsprache trifft auf verstandlich aufbereitete Inhalte
und intuitive Interaktionsmoglichkeiten. Kundinnen und
Kunden werden nicht nur informiert, sondern aktiv durch
den Prozess gefihrt. Gleichzeitig entsteht ein konsistentes
Erlebnis Uber alle Kanéle hinweg - unabhangig davon, ob
der Kontakt digital oder personlich erfolgt.

Auch fir den Vertrieb schafft das neue Markenbild
splUrbaren Mehrwert. Einheitliche, hochwertig gestaltete
Materialien und digitale Kontaktpunkte sorgen fir einen
professionellen und zeitgeméBen Auftritt. Gleichzeitig
werden Beratungsgesprache effizienter, da viele Informa-
tionen bereits vorab strukturiert vermittelt werden.

Wenn Marke wirkt: Auszeichnung fiir die VPV

Die Verbindung aus neu gedachter Customer Journey und
klar positionierter Markenidentitat hat nicht nur intern
Wirkung entfaltet, sondern auch externe Anerkennung
gefunden: Fur die Wiederanlage-Journey ebenso wie fur
das Rebranding wurde die VPV 2025 mit dem German
Brand Award ausgezeichnet. Ein starkes Signal dafur, dass
erfolgreiche Markenfihrung heute dort stattfindet, wo
Strategie, Erlebnis und Gestaltung konsequent zusam-
menspielen.

Gerade die Wiederanlage zeigt exemplarisch, welches
Potenzial in einer konsequent gestalteten Customer
Journey liegt. Sie ist nicht langer ein isolierter Prozess-
schritt, sondern ein strategisch orchestrierter Moment, in
dem sich Kundenbedirfnisse, Vertriebschancen und
Markenwirkung bindeln. Durch die frihzeitige Aktivie-
rung, die intelligente Verzahnung digitaler und persén-
licher Kontaktpunkte sowie die datenbasierte Priorisierung
entsteht ein durchgéngiges Erlebnis, das sowohl Orientie-
rung bietet als auch konkrete Handlungsimpulse setzt.
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Far Kundinnen und Kunden bedeutet das vor allem eines:
Sicherheit in einer komplexen Entscheidungssituation. Sie
werden rechtzeitig abgeholt, verstandlich informiert und
kénnen je nach Praferenz selbstbestimmt handeln oder
gezielt Beratung in Anspruch nehmen. Fir den Vertrieb
entsteht ein klar strukturierter Ansatzpunkt mit hoher
Relevanz und Abschlusswahrscheinlichkeit - weg vom
Zufallsprinzip, hin zu einem planbaren und qualitativ
hochwertigen Dialog.

Damit wird die Wiederanlage zu weit mehr als einem
Folgethema bestehender Vertrage. Sie entwickelt sich zu
einem zentralen Hebel fir Wachstum, Kundenbindung
und Differenzierung im Wettbewerb.

Uber die Autor:innen

Peter Helmerichs, zustandig fur das Programm Leben und
In-Force Management leitete das Projekt zur Wieder-
anlage und entwickelte die Customer Journey sowie das
Lead-Management-Konzept, das heute einen zentralen
Vertriebsimpuls bildet.

Carolin Werning verantwortete als Projektleiterin das
Rebranding der VPV und pragte die neue Markenwelt
entscheidend mit. Gemeinsam stehen beide fur die
Verbindung von moderner Customer Experience, Marken-
fihrung und vertriebsorientierter Digitalisierung.

PETERHELMERICHS

Programmmanager Leben
VPV Versicherungen

PeterHelmerichs@vpv.de

CAROLIN WERNING

Pressesprecherin
VPV Versicherungen
Carolin.Weming@vpv.de
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KUNDENPORTALE: STRATEGIEN UND

PERSPEKTIVEN

Stefan Raake, AMC

Die Bedeutung digitaler Kundenportale in der deutschen Versicherungsbranche wiachst kontinuierlich - und dies
nicht allein als ,Add-on”, sondern als integraler Bestandteil moderner Kundeninteraktion. Versicherer verfolgen mit
Kundenportalen eine Vielzahl strategischer Ziele: Sie wollen die Kundenzufriedenheit steigern, Serviceprozesse
effizienter gestalten, Vertriebspotenziale nutzen und mit relevanten Touchpoints langfristige Kundenbeziehungen

aufbauen.

Kundenportale fungieren dabei nicht nur als digitale
Aktenordner, sondern zunehmend als interaktive Service-
und Kommunikationszentren entlang der gesamten
Kundenreise. Ein gut gestaltetes Portal adressiert
Vertragsverwaltung, Schadenmeldung, Dokumentenzu-
griff, personliche Beratung, Self-Service-Funktionen und in
Zukunft zunehmend kontextbasierte Empfehlungen.

Die zentrale Herausforderung besteht darin, die reine
Verfligbarkeit eines Portals in eine tatsdchliche Nutzung
durch die Kund:innen zu transferieren - sie ist der wahre
SchlUssel zur Wertschépfung. Erfolg entsteht dort, wo
Funktionen, Inhalte und Prozesse konsequent an den
Nutzerbedurfnissen ausgerichtet sind. Das ist nicht wirklich
Uberraschend, aber sehr schwer erfolgreich umzusetzen.

Status quo: Kundenportale sind etabliert -
aber mit Luft nach oben

Die Nutzung digitaler Portale in der Assekuranz hat in den
letzten Jahren deutlich zugenommen. So berichten
Branchenanalysen Uber einen steigenden Anteil von
Versicherungskunden, die Online-Portale zur Verwaltung
ihrer Vertrage nutzen, insbesondere bei jlingeren Ziel-
gruppen. Zu diesen (und weiteren) Erkenntnissen kommt
auch die jéhrlich aufgelegte Kundenportal-Studie der MSR
Consulting Group.

Gleichwohl verweist die Praxis auf eine anhaltende
Nachfrage nach traditionellen Serviceformen wie Papier-
unterlagen und personlicher Beratung - ein Indiz fur
heterogene Kundenerwartungen. Diese Divergenz macht
deutlich: Digitale Kundenportale sind notwendig, aber
nicht ausreichend, um alle Kundensegmente vollstéandig zu
erreichen und zu Uberzeugen. Zudem gewinnt der mobile
Zugriff deutlich an Bedeutung. Nutzerinnen greifen
vermehrt Uber Smartphone-Apps auf Versicherungs-
services zu, wahrend klassische Desktop-Webseiten an
Relevanz verlieren.

Kundenportale sind langst kein Zukunftsthema mehr - sie
sind ein zentrales Element in der operativen Kundenbe-
treuung und im Wettbewerb um Kundenzufriedenheit und
-bindung.
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Ein Unternehmen, das sein Kundenportal strategisch
ausrichtet, sollte diese Aspekte bertcksichtigen:

1. Nutzerzentrierung: einfache Bedienung, klarer
Mehrwert

Ein Portal muss mehr leisten als eine digitale Ablage fir
Policen und Rechnungen - es muss intuitiv bedienbar,
informationsreich und produktiv im Alltag der Kund:innen
sein. Self-Service-Tools, Echtzeit-Schadenstatus, Doku-
mentenverwaltung und personalisierte Empfehlungen
stehen dabei als Funktionen im Vordergrund.

2. Segmentierte Ansprache und Personalisierung
Unterschiedliche Kundengruppen - von digital affinen
Millenials bis zu konservativen Bestandskund:iinnen -
erwarten individuelle Erlebniswelten. Personalisierte Dash-
boards, auf den Nutzerinnen zugeschnittene Angebote
und adaptive Inhalte erhdhen Relevanz und Nutzungsrate.
Solche Segmentierungsansatze konnen auf demogra-
fischen Daten basieren, aber auch auf Nutzungsverhalten
und Lebenssituationen - ein Ansatz, der Uber moderne
Datenanalysen und KI-Komponenten unterstitzt wird.

3. Integration iiber Schnittstellen und Okosysteme

Ein erfolgreicher Portalansatz ruht nicht allein auf einer
eigenen Inselldsung, sondern ist vernetzt - mit
CRM-Systemen, Maklerportalen, Apps und ggf. Drittan-
bieterservices. So entstehen kundennahe Okosysteme, in
denen Daten- und Prozessflisse effizient und sicher
verknUpft sind.

4. Governance, Sicherheit und Datenschutz

Vor allem im Versicherungsumfeld ist das Vertrauen der
Kund:innen essenziell. Datenschutz, Datensicherheit und
transparente  Nutzungsbedingungen sind nicht nur
regulatorische Pflichten, sondern Wettbewerbsvorteile.
Kundenportale mussen hochsten Sicherheitsstandards
gentgen und diese glaubwtirdig kommunizieren.

5. Organisatorische und kulturelle Herausforderungen
Die Entwicklung und Skalierung erfolgreicher Kunden-
portale erfordert nicht nur technologische Investitionen,
sondern auch kulturelle Veranderungen innerhalb der
Organisation. Nur wenn diese Bereiche gemeinsam an der
Portalstrategie arbeiten, kann ein konsistentes Kunden-
erlebnis entstehen.
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Kundenportale in der Praxis

Gemeinsam mit MSR Consulting Group, einem Experten
far kundenorientierte Marktforschung und Customer
Experience Management, bietet der AMC im Rahmen der
jahrlichen Veranstaltung Kundenportale praxisnahe Ein-
blicke, Best Practices und Impulse fur die erfolgreiche
Gestaltung und Weiterentwicklung von Portalen. So auch
wieder am 24. November 2026.

Diese Themen erwarten die Teilnehmer:innen:

Oliver Homberg, Head of Customer Portal bei AXA zeigt
gemeinsam mit Kerstin Fels, Executive Creative Director
bei VALTECH, wie echte Wertschopfung im Versich-
erungsbereich schnell, nachhaltig und radikal nutzer-
zentriert gelingt. Am Beispiel der My AXA Mobile App
demonstrieren sie, wie Experience nicht als Add-on,
sondern als strategischer Leitgedanke von Beginn an in die
Portal-Entwicklung integriert wird. Das Ergebnis ist ein
digitales Kundenerlebnis, das echten Mehrwert schafft,
Prozesse vereinfacht und wirtschaftlich Uberzeugt. Der
Vortrag gibt Einblicke in die Herangehensweise, zeigt
Erfolgsfaktoren fur effiziente Produktentwicklung und
verdeutlicht, wie moderne Kundenportale Versicherungs-
produkte neu definieren.

Wie gelingt die erfolgreiche Digitalisierung von Kunden-
services in einem traditionellen Versicherungsunterneh-
men? Anja Thiemann und Markus Fuchtmann, Product
Owner der SIGNAL IDUNA Gruppe geben einen Einblick
in den Aufbau und die Weiterentwicklung ihres Kunden-
portals und ihrer KundenApp und zeigen wie nutzer-
zentrierte Prozesse, moderne Technologien und agile
Projektmethoden zusammenwirken, um Kundenerwar-
tungen zu erfllen.

Das ERGO Kundenportal wurde 2023, 2024 und 2025 mit
dem German Brand Award in der Kategorie ,Digital
Solutions und Apps” ausgezeichnet. Das Portal konnte die
Jury durch moderne Technologie und smarte, digitale
Losungen in der Kundenbetreuung Uberzeugen. Es
blndelt vielfdltige digitale Services: Versicherungs-
vertrdge, digitale Postfacher und Schaden- oder
Rechnungs-Meldungen werden Ubersichtlich und zeitspa-
rend zugénglich macht. Dr. Stephan Otto zeigt wie Portal &
App als zentrale Knotenpunkte der digitalen Kundeninter-
aktion dienen.
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In den vergangenen Jahren haben viele Versicherer
erheblich in eigene Portalldsungen investiert. Doch wie
bewerten die Versicherten dieses Angebot tatsdchlich?
Welche Zielgruppen lassen sich fur die Nutzung eines
Kundenportals gewinnen? Mit welchen Argumenten
kénnen Versicherer ihre Kund:innen zur aktiven Nutzung
motivieren? Und wie positionieren sich Makler zum
Kundenportal des Versicherers? Maya Wermeyer, Data
Analyst und Cécile von der Wense, Consultant bei MSR,
préasentieren zentrale Erkenntnisse aus der neuen Studien-
auflage vom Herbst 2026.

In einem weiteren Beitrag beleuchtet Olivia Groote, Senior
Consultant bei NEOMATIC, wie ein Portal wéhrend
unternehmensibergreifender Transformationen zur stabi-
len zentralen Plattform wird - etwa bei Fusionen, wo
Kundenportale als Beziehungskanale fungieren. Dieser
Vortrag zeigt anhand eines konkreten Cases, wie man
wahrend einer Fusion ein zentrales Kundenportal baut,
ohne Kund:innen zu verlieren.

KIl, Automatisierung und Portale der Zukunft

Die Zukunft der Kundenportale wird stark von
technologischen Innovationen gepragt sein - insbeson-
dere durch Kunstliche Intelligenz, Automatisierung und
Datenanalysen. Kl-gestitzte Assistenten konnen kinftig
personalisierte Kundeninteraktionen unterstttzen, Fragen
antizipieren und Prozesse weiter vereinfachen. Doch
technologische Moglichkeiten allein garantieren keinen
Erfolg: Auch hier gilt, dass Vertrauen, Transparenz und
sinnvolle Anwendungen des technologischen Fortschritts
im Vordergrund stehen mussen.

Die kommenden Diskussionen und Prasentationen auf der
AMC-Veranstaltung Kundenportale 2026 spiegeln diesen
Wandel wider: Portale sind nicht nur technische Losungen,
sondern umfassende Plattformen fur Interaktion, Effizienz
und Kundenerlebnis.
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UNSERE NEUEN PARTNER IM NETZWERK

Seit dem AMC-Meeting im November 2025 konnten wir weitere Unternehmen fiir unser

Netzwerk gewinnen.

Der AMC verbindet die Versicherungsbranche aus Uberzeugung: Gemeinsam lasst sich mehr erreichen. Denn warum
Herausforderungen allein bewaltigen, wenn Kooperation schneller, einfacher und erfolgreicher zum Ziel fihrt? Im AMC
gehen Unternehmen einen Teil ihres Weges gemeinsam, teilen Wissen, Erfahrungen und Ideen - und machen das
gemeinsam Erarbeitete fur ihr eigenes Haus nutzbar. Wir sagen: Herzlich willlkommen im AMC!
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audible merchandising

lactiv ist Spezialist flr telefonischen Vertrieb und
Dialogmarketing. Das Unternehmen unterstitzt Versiche-
rungen bei Neukundengewinnung, Bestandskundenpflege
und Leadqualifizierung, und setzt dabei auf einen Ansatz,
der Serviceorientierung konsequent vor Verkaufsdruck
stellt. Mit dem Verfahren ,Audible Merchandising" hat
lactiv eine eigene Methodik entwickelt, die Vertriebs-
gesprache am Telefon gezielt strukturiert. Praktische
Erfahrungen aus einer KI-Pilotierung im Outbound-
Bereich runden das Profil ab.

hypt.

hypt ist ein Schweizer Software-Unternehmen, das mit
seiner konversationellen Feedback-Plattform Kundenin-
teraktionen in messbares Wachstum verwandelt. Bisher
mussten Unternehmen oft darauf vertrauen, dass Kunden-
feedback erst spat oder gar nicht bei ihnen ankommt. Die
Mission von hypt ist es, die fihrende Conversational-
Feedback-Plattform zu entwickeln, die es Finanzinstituten
ermdglicht, Probleme friih zu erkennen, sofort zu handeln
und Wachstum messbar, skalierbar und compliance-
konform voranzutreiben.

KKH

Die KKH Kaufménnische Krankenkasse gehdrt mit rund
1,5 Millionen Versicherten zu den groBen bundesweiten
gesetzlichen Krankenkassen in Deutschland. Sie wurde
1890 gegrindet und bietet umfassende Leistungen im
Bereich der gesetzlichen Krankenversicherung sowie
vielfaltige Zusatz- und Praventionsangebote. Als erste
gesetzliche Krankenkasse ist sie Partner des AMC-
Netzwerks geworden.

ADAC

Die ADAC Versicherung bietet umfassenden Schutz flr
Autofahreriinnen, Reisende und Privatpersonen. Dazu
zahlen Kfz-Haftpflicht sowie Teil- und Vollkasko mit Extras
wie Auslandsschutz oder Rabattschutz. Ein 24-Stunden-
Service und Pannenhilfe sichern schnelle Unterstitzung
und Mobilitét im Alltag und auf Reisen. Erganzt wird das
Angebot durch Reise-, Unfall- und Rechtsschutz-
versicherungen zur Absicherung finanzieller Risiken.
Zudem profitieren Kund:innen von flexiblen Tarifen und
zusatzlichen Serviceleistungen.

<7 ALH Gruppe

Alte Leipziger-Hallesche

Als erfahrener und leistungsstarker Finanzdienstleister
bietet die ALH Gruppe Alte Leipziger-Hallesche ein
umfassendes Portfolio an Versicherungs- und Finanz-
I6sungen. Der Fokus liegt auf der Personenversicherung -
insbesondere in den Bereichen Lebens- und Kranken-
versicherung. Erganzt wird das Angebot durch moderne
Sachversicherungen sowie attraktive Produkte rund um
Investmentfonds, Bausparen und Baufinanzierung. So
schafft die ALH Gruppe ganzheitliche Losungen fur
finanzielle Sicherheit in jeder Lebensphase.

ellamind

ellamind hat sich auf die Entwicklung maBgeschneiderter,
datensouverdner Kl-Losungen spezialisiert. Entwickelt
werden eigene KI-Modelle und Infrastrukturen, die speziell
fUr den Einsatz in regulierten Unternehmensumgebungen
geeignet sind. Ein besonderer Fokus liegt auf Transparenz,
Sicherheit und EU-Konformitat bei der Nutzung sensibler
Daten. Mit der Plattform ,elluminate” bietet ellamind
zudem Werkzeuge zur Evaluation und Uberwachung von
KI-Systemen.
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msqQD:

msq DX, vormals UDG, ist eine fihrende Digitalagentur
und begleitet Unternehmen seit Gber 20 Jahren bei der
digitalen Transformation. Im Fokus steht messbarer
digitaler Kundenmehrwert: von Strategie und Implemen-
tierung moderner DX-Plattformen und MarTech-Stacks bis
zur Entwicklung von Websites, Kundenportalen und
Omnichannel-Erlebnissen. msq DX optimiert Customer
Experience, digitalisiert Vertriebskanéale und erschlieBt mit
Al neue Effizienz- und Wachstumspotenziale.

PTA ist seit 1969 IT-Berater und Entwicklungspartner mit
eigenem zertifizierten Rechenzentrum. Das Unternehmen
begleitet Kunden von der Projektidee Uber Konzeption
und Umsetzung bis zur Einfilhrung und Betreuung und
setzt Kl-gestltzte Losungen gezielt dort ein, wo sie
Mehrwert schaffen. Als kapitalmarkt- und hersteller-
unabhangiges Familienunternehmen handelt PTA unab-
hdngig im Interesse seiner Auftraggeber.

SMART

COMMUNICATIONS™

Smart Communications ist ein internationaler Software-
anbieter mit Fokus auf Customer Communications
Management (CCM). Die cloud-native Plattform
Conversation Cloud ermoglicht es Versicherungsunter-
nehmen, Kundenkommunikation kanallbergreifend zu
personalisieren, zu automatisieren und compliant auszu-
steuern - von der Antragsbearbeitung Uber die Policenkor-
respondenz bis zum Schadenfall. Das Unternehmen ist mit
Uber 650 Enterprise-Kunden weltweit vertreten, darunter

Zurich Insurance.

Utiq ist ein europaisches AdTech-Unternehmen mit Sitz in
Brissel, das sich auf datenschutzkonforme digitale
Werbung spezialisiert hat. Das Unternehmen bietet eine
Losung fur adressierbare Werbung ohne Third-Party-
Cookies, bei der Nutzerinnen aktiv ihre Zustimmung
geben und jederzeit die Kontrolle Uber ihre Daten
behalten. Utig ermdglicht Marken eine vertrauenswirdige
und DSGVO-konforme Identifikation von Nutzer:iinnen.
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NEOMATIC

IT & Business Consulting

NEOMATIC unterstltzt Versicherer als Strategie-Enabler,
kombiniert Technologie mit innovativen Ansadtzen und
macht Losungen ,NEO”. Das Unternehmen berdt in
Marketing, Vertrieb, Kundenservice & IT. Von Omnikanal-
Kommunikation Uber Makler- und Vergltungsprozesse bis
hin zu Service- und Bestandsmanagement. In Zusammen-
arbeit mit SAP und Salesforce entwickelt NEOMATIC
digitale, zukunftsfahige Losungen und setzt regulatorische
und operative Anforderungen effizient um.

O nTTDaTa

NTT DATA ist ein weltweit fihrendes IT- und Business-
Consulting-Unternehmen mit tiefgreifender Branchen-
expertise im Versicherungssektor. NTT DATA begleitet
Versicherer dabei, ihre digitale Zukunft aktiv zu gestalten -
mit einem klaren Fokus auf Customer Experience,
Versicherungsvertrieb, Cybersecurity, souverdane Rechen-
zentrumsinfrastrukturen und Agentic Al. NTT DATA -
Losungen verbinden technologische Exzellenz mit einem
tiefen Verstandnis fur regulatorische Anforderungen,
Marktmechanismen und Kundenbeddrfnisse.

@ NURNBERGER

VERSICHERUNG

Die Niurnberger Versicherung zihlt zu den etablierten
Anbietern auf dem deutschen Versicherungsmarkt. Das
Unternehmen bietet sowohl Privat- als auch Geschafts-
kund:innen ein breites Spektrum an Versicherungs- und
Vorsorgelosungen. Ein besonderer Fokus liegt auf indivi-
dueller Beratung und langfristiger Kundenbindung. Es wird
dabei sowohl auf personliche Betreuung durch Vermittler
und Partner als auch auf digitale Services gesetzt. Mit
regionalen und traditionellen Wurzeln engagiert sich die
NUrnberger zudem im kulturellen und sozialen Bereich.

|||D passcreator

Passcreator unterstltzt Versicherer dabei, Versicherungs-
nachweise sowie kundennahe Service- und Schaden-
prozesse automatisiert, skalierbar und kosteneffizient Gber
Wallet-Passe umzusetzen. Mehr als 40 Versicherer
weltweit setzen auf die marktfihrende SaaS-Plattform von
Passcreator, um Versicherungsdokumente, Status-Infos
und prozessgetriggerte Benachrichtigungen in Apple-,
Google-, Samsung- und EUDI-Wallet bereitzustellen.
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FUHRUNG 4.0 - ANFORDERUNGEN IN EINER
DIGITALEN ARBEITSWELT

Jorg Strube, ERGO

Unternehmen stehen heute vor der Herausforderung, ihre Geschiftsmodelle im Kontext von Digitalisierung und
kiinstlicher Intelligenz neu auszurichten. Diese Transformation verdndert nicht nur Prozesse, sondern auch die Art
der Zusammenarbeit - und damit das Verstandnis von Fiihrung.

FlUhrung hat sich von autoritéren, stark hierarchischen
Modellen der Industrialisierung Uber den Human-
Relations-Ansatz hin zu einem partnerschaftlicheren
Verstandnis in der Wissensgesellschaft entwickelt. Heute
préagen Digitalisierung und eine VUCA-Welt (Volatilitat,
Unsicherheit, Komplexitat, Mehrdeutigkeit) die Rahmen-
bedingungen moderner Fuhrung. Nach Erkenntnissen der
Neurobiologie, u. a. von Gerhard Roth, entstehen nach-
haltige Verhaltensanderungen durch Erfahrungen von
Zugehorigkeit und Selbstwirksamkeit. Fihrung bedeutet
daher zunehmend, Rahmenbedingungen zu schaffen, in
denen Mitarbeitende sich als wirksam erleben.

Meiner Einschatzung nach bedeutet Fuhrung in diesem
Kontext, sich nicht nur mit der Aufgabe auseinander-
zusetzen, sondern in gleichem MafBe mit den Menschen,
die diese Aufgabe ausflihren. Unterschiedliche Kenntnis-
stande und Erwartungen bewusst zu berUtcksichtigen und
die Zusammenarbeit aktiv zu gestalten, ist aus meiner Sicht
die Grundlage wirksamer Flhrung.

Flihrung liber Generationen hinweg

In vielen Organisationen arbeiten mehrere Generationen
mit unterschiedlichen Erwartungen zusammen: von Stabili-
tat und Erfahrung bis hin zu Sinnorientierung, Feedback
und Flexibilitat.

Die FUhrung generationenltbergreifender Teams erfordert
aus meiner Erfahrung vor allem Konsistenz in den Inhalten,
Klarheit im Vorgehen sowie ein bewusst individuelles
Eingehen auf die BedUrfnisse der Mitarbeitenden.

Eine reine Anweisung kann zum Ziel fahren - ihre
differenzierte Vermittlung, etwa im Einzelgesprach, erhoht
jedoch die Wirksamkeit deutlich.

Ziel ist es, diese Perspektiven zu integrieren und eine
gemeinsame Arbeitskultur zu schaffen.

JORG STRUBE

Filialdirektor
ERGO Beratung und Vertrieb AG
joergstrube@ergo.de

New Work und Digitalisierung

Flexible Arbeitsmodelle und hybride Teams erfordern
Vertrauen und Ergebnisorientierung. Gleichzeitig wachst
der Wunsch nach sinnstiftender Arbeit und klarer Orien-
tierung. FUhrungskrafte muissen Ziele in einen nachvoll-
ziehbaren Kontext Ubersetzen sowie Eigenverantwortung
und Selbstorganisation fordern.

FUhrungskrafte bendtigen ein grundlegendes Verstandnis
fur digitale Technologien, Daten und Geschéaftsmodelle.
Gerade in heterogenen Teams ist es entscheidend,
technologische Entwicklungen aktiv zu nutzen und
gleichzeitig Datenschutz sowie den verantwortungsvollen
Umgang mit Kl sicherzustellen.

Ansatze fiir erfolgreiche Fiihrung

Nach dem Agile-Leadership-Ansatz von McKinsey &
Company ist Agilitdt vor allem ein kultureller Wandel.
Kleine, interdisziplinare Teams arbeiten eigenverantwort-
lich, wéahrend FUhrungskréfte als Coaches und Enabler
agieren, Hindernisse beseitigen und Lernen ermaoglichen.

Studien von Ernst & Young zeigen, dass erfolgreiche
FUhrung kinftig menschenzentriert, technologiegestitzt
und transformativ sein muss. Gleichzeitig besteht haufig
eine Wahrnehmungslicke beim Thema Wertschatzung
zwischen Fihrungskraften und Mitarbeitenden.

Meiner Erfahrung nach bleibt Fihrung dabei - auch im
Kontext von New Work - eine steuernde Aufgabe. Ziele,
inhaltliche Ausrichtung sowie die Entwicklung von Team
und Individuum stehen im Mittelpunkt. Wirkung entsteht
insbesondere dann, wenn Flhrung nachvollziehbar ist und
die Relevanz von Aufgaben klar vermittelt wird.

Von Kontrolle zu Vertrauen

FUhrung befindet sich in einem grundlegenden Wandel.
FUhrung 4.0 bedeutet vor allem eine verédnderte Haltung:
weg von Kontrolle, hin zu Vertrauen, Klarheit und Entwick-
lung. Moderne Fuhrungskrafte verbinden technologische
Kompetenz mit menschlicher Orientierung. Sie schaffen
Rahmenbedingungen, in denen Mitarbeitende wirksam
arbeiten kdnnen - und leisten damit einen entscheidenden
Beitrag zum nachhaltigen Erfolg von Organisationen.
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10th
Anniversary

E’Zb

10 JAHRE GERMAN BRAND AWARD

Der German Brand Award positioniert sich auch in diesem Jahr als eine der zentralen Plattformen fiir ganzheitliche
Markenfiihrung. Mit 1.676 Einreichungen aus 12 Landern verzeichnet der vom German Design Council ausgerichtete
Preis eine hohe internationale Beteiligung und zeigt, wie stark strategische Markenarbeit heute brancheniiber-

greifend an Bedeutung gewinnt.

Der German Brand Award zeichnet Personlichkeiten,
Unternehmen und Teams aus, die mit innovativen
Markenstrategien neue MaBstdbe setzen. Mit dem
Einreichungsschluss gehen 1.287 Projekte in den regularen
Kategorien der Disziplinen ,Excellent Brands” und
.Excellence in Brand Strategy and Creation” ins Rennen.
Weitere 389 Einreichungen entfallen auf 16 Zusatz-
kategorien.

Ein beliebter und begehrter Award

Besonders deutlich zeichnet sich ein Zuwachs in
wirtschaftsstarken Branchen ab: Health & Pharmaceuticals,
Transport & Mobility sowie Industry, Machines &
Engineering zahlen zu den Kategorien mit der groBten
Beteiligung. Die Einreichungen liefern damit einen
aktuellen Uberblick dariiber, wo Unternehmen derzeit
verstarkt in Markenfihrung investieren und machen die
Notwendigkeit strategischer Markenarbeit deutlich.

.In  Zeiten von globalen GrofBkrisen, 6konomischer
Unsicherheit und Automatisierungsprozessen braucht es
mehr denn je Marken, die Visionen und Haltung
transportieren. Das diesjahrige Motto ,Brand Forward’
bringt diese Notwendigkeit auf den Punkt’, so Lutz
Dietzold, Geschéftsfihrer des German Design Council.

Die Jury

Uber die Einreichungen entscheidet eine 17-képfige Jury,
die Personlichkeiten aus Wirtschaft, Markenstrategie,
Kommunikation und Kultur vereint. Der AMC ist seit 2017
Partner des German Brand Awards und AMC-Geschafts-
fuhrer Stefan Raake Mitglied der Expertenjury. Bewertet
werden unter anderem Markenstrategie, Differenzierung
und Implementierung. Durch diese fachliche Perspektive
genieBt der Preis eine hohe Glaubwdurdigkeit innerhalb der
Kommunikations- und Marketingbranche.
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Markenleistung sichtbar machen

Gerade fur Versicherungsunternehmen hat Markenarbeit
eine besondere Bedeutung. Das basiert Geschaftsmodell
auf Vertrauen, Sicherheit und langfristigen Beziehungen.
Eine starke Marke kann hier den entscheidenden
Unterschied machen. Der Award bietet Versicherern eine
Plattform, um genau diese Markenleistung sichtbar zu
machen. Viele Versicherer investieren erhebliche Res-
sourcen in Markenstrategie, Kommunikation, digitale
Services oder neue Kundenerlebnisse. Der Wettbewerb
ermoglicht es, diese Arbeit unabhangig bewerten zu lassen
und 6ffentlich zu positionieren.

Fir Kundinnen und Kunden kann ein renommierter
Markenpreis ein zusatzliches Vertrauenssignal sein. In
einem Markt, in dem Angebote héaufig austauschbar
erscheinen, starkt eine ausgezeichnete Marke die Wahr-
nehmung von Qualitat, Verlasslichkeit und Innovations-
kraft. Auch im Wettbewerb um Fachkréfte spielt die Marke
eine immer wichtigere Rolle. Versicherungen konkurrieren
zunehmend mit Technologieunternehmen, Beratungen
oder Start-ups um qualifizierte Talente. Eine pramierte
Markenstrategie hilft, das Unternehmen als modernen und
attraktiven Arbeitgeber zu positionieren.

Zehn Jahre German Brand Award

2026 feiert der German Brand Award sein 10-jdhriges
Jubildum. Seit seiner Premiere hat sich der Preis von einem
Branchentreff zu einer spartentbergreifenden Plattform
far erfolgreiche Markenfiihrung entwickelt. Was einst mit
250 Gaésten begann, bringt heute mehr als 750
Markenverantwortliche aller UnternehmensgréBen zur
Award Show zusammen. , Wir blicken stolz zuriick auf jede
einzelne Award Show und den einzigartigen Mix aus
Wissensaustausch, Netzwerken und dem gemeinsamen
Feiern von Teamerfolgen®, sagt Stefan Anderl, Vice
President Awards beim German Design Council, der das
Projekt seit Beginn verantwortet.

Die Award Show des German Brand Award 2026 wie auch
die begleitende German Brand Convention finden am 25.
Juni 2026 in der Uber Eats Music Hall in Berlin statt.




GEO TRIFFT VERSICHERUNG

Ein Beitrag von Uwe Todoroff, MSQ DX

Wie KI-Suche die Sichtbarkeit von Versicherern neu definiert - und was jetzt zu tun ist

Stellen Sie sich vor: Ein Interessent fragt ChatGPT nach der
besten Berufsunfahigkeitsversicherung flr Selbststandige
- und |hr Unternehmen kommt in der Antwort nicht vor.
Kein schlechtes Ranking, kein falscher Klick. Schlicht: nicht
existent.

Wer nicht in der KI-Antwort vorkommt, existiert
fir eine wachsende Gruppe von Interessent:innen
schlicht nicht.

Generative Engine Optimization (GEO) bezeichnet die
Optimierung digitaler Inhalte mit dem Ziel, in Kl-
Suchantworten erwdhnt zu werden - bei Google Al
Overviews, ChatGPT Search oder Perplexity. GEO ist kein
Add-on zu klassischem SEO: Es markiert einen Paradig-
menwechsel im ErfolgsmaBstab - von ,Traffic generieren”
zu, Quelle der Antwort sein”.

Warum Versicherer besonders profitieren

Die Versicherungsbranche gehdrt zu den frageintensivsten
Sektoren Uberhaupt: erklarungsbedutirftige Produkte, kom-
plexe Vertragsdetails, klare Lebenslagen-Trigger. Genau
das nutzen Nutzeriinnen fur Kl-Assistenten. Drei struk-
turelle Vorteile:

e Hohe Frageintensitat ,Was ist abgedeckt?”, ,Wie kin-
dige ich?” Alles informationelle Anfragen, die extrem
h&ufig eine KI Antwort triggern.

e Strukturelle Autoritat: E-E-A-T (Experience, Expertise,
Authoritativeness, Trustworthiness) ist das Bewer-
tungsframework der Kl - etablierte Versicherer haben
bei Authority und Trust Vorteile, wenn sie Content
entsprechend aufbereiten

o Lokale Relevanz: Gepflegte Google-Business-Profile
und Présenz-Daten steigern die KlI-Sichtbarkeit

Vier GEO-Hebel fiir Versicherer

e Authority Content: Tiefgehende Ratgeber mit FAQ-
Struktur (Frage - Antwort — Empfehlung) und
E-E-A-T-Autorenprofile

e Strukturierte Daten: FAQ-, Product- und HowTo-
Schema-Markup fur Tarife und Antragsprozesse

e Lokale Autoritat: Konsistente Prasenz-Daten, Bewer-
tungsmanagement und Branchenverzeichnisse als
Referenzquellen

e Technische Fundamente: Die wichtigsten Kl-Crawler
GPTBot, ClaudeBot und PerplexityBot rendern kein
JavaScript. Wer Content nur clientseitig ausliefert, ist
fur diese Systeme faktisch unsichtbar. Server-Side-
Rendering ist keine Option, sondern Voraussetzung.

20

SEO vs. GEO: Was sich fiir Versicherer dndert

Dimension SEO (klassisch) GEO (KI-Suche)
Ziel Ranking in Erwdhnung in Kl-
Trefferliste Antwort
Messmaodell Position / Citation Rate / Brand
Sichtbarkeit auf Mention
SERPs
Content Keywords, Backlinks Strukturiert,
zitierwlirdig, E-E-A-T
Zeithorizont 3-6 Monate 6-18 Monate
Abb. 1 GEO markiert einen Shift im Erfolgsmallstab

Drei SofortmaBnahmen fiir den Einstieg

e GEO-Audit: Wie haufig wird lhre Marke in KI-
Antworten erwahnt?

e Content-Check: Sind lhre Top-Seiten mit FAQ-
Struktur und Schema Markup versehen? Laut
Similarweb (2025) enden 58-60 % aller Google-
Suchen ohne Klick - bei Al Overviews steigt dieser
Wert auf 80-83 %. Der ErfolgsmafBstab wandelt sich.

o lims.txt aufsetzen: Eine Basisdatei ist schnell
konfiguriert - der eigentliche Aufwand liegt in der
strategischen Entscheidung, welche Inhalte KiI-
Systemen zuganglich gemacht werden und welche
nicht.

Die Frage ist nicht ob KI-Suche relevant wird -
sondern ob |hr Unternehmen darin vorkommt.

3 entscheidenden Fragen zum GEO-Einstieg

e Werden wir in Kl-Suchantworten zu versicherungs-
relevanten Themen erwahnt?

e Ist unser Content (FAQ, Schema, E-E-A-T) als zitier-
wurdige Quelle erkennbar?

e Sind unsere lokalen Prasenz-Daten (Google Business
Profile, Verzeichnisse) aktuell?

MSQ DX ist der Digital-Experience-Arm der MSQ Group
(1.850+ Mitarbeitende weltweit). Schwerpunkte: Digital
Experience, GEO, Digital Performance und MarTech fur
die Assekuranz.

4 )\ _UWETODOROFF
v — CXLead / Geschéftsleitung
MSQ DX

uwe.todoroff@msqgdx.com

AMC-MAGAZIN 05/2026

3
AXEL SCHWARTZ m

People Man

Beste Chancen auf

einen neuen Job.

Die Personalberatung
fur die Versicherungswirtschaft.
Seit mehr als 10 Jahren.

Der Fachkraftemangel in der Versicherungswirtschaft bietet Ihnen viele Mdglichkeiten fur eine
berufliche Neuorientierung.

Als Experte fur die Vermittlung von Fach- oder FUhrungskraften in der Assekuranz, insbesondere

im Vertrieb, unterstutzen wir Sie auf Ihrem Weg,.

Nutzen Sie Ihre Chancen! Profitieren Sie von unserer Erfahrung, Kompetenz und unserer umfas-
senden Vernetzung. Lassen Sie uns jetzt gemeinsam genau den Job finden, der Sie weiterbringt.

Jetzt informieren & Kontakt aufnehmen:

Web:
Telefon:
E-Mail:

axel-schwartz.de/jobs
0221 828 238 80
service@axel-schwartz.de

Besuchen Sie uns
auch auf LinkedIn

f11=s18

Bundesverband Deutscher
Unternehmensberatunaen

Axel Schwartz People Management GmbH
Ehrenstral3e 79, 50672 KoIn
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GET TOGETHER

BEGRUSSUNG

VOM TARIF ZUR KUNDENBEZIEHUNG

(g Michael Topler, Allianz

UBERGANG ZU DEN SESSIONS

SESSION-TALKS #1

Drei parallele Sessions: Customer Twins, Al-Search, Kundenloyalitat
Mit Customer Twins und 12 Monate Al Search & Loyalitdt im Wandel:
KI-Agenten besser als Top 5 Versicherer: Was Anderungen bei Privat-
der Wettbewerb unsere Daten zeigen und Gewerbekunden
£ € 0 26

MITTAGSPAUSE

SESSION-TALKS #2

Drei parallele Sessions: KI-Adaption, Markenwirkung, Sichtbarkeit

Beyond Agents - worauf Markenwirkung: Richtige Wie Versicherungen im

es bei der KI-Adaption Frequenz garantiert und Al-Zeitalter ihre
jetzt ankommt effizient maximiert Kunden erreichen
(& |
@ @’ L& ‘ﬁ
elaboratum Utig eggs unimedia
SESSION-UBERGANG
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1505 SESSION-TALKS #3

Drei parallele Sessions: GEO, Emotionen, Media-Planung

Wie Versicherlﬂngen in Emotionale Rezeption Kl als Gamechanger fiir
der Al-Agent-Ara von Apps, Bots und Al- Mediaplanung und
gefunden werden Anwendungen Content-Creation

msq DX Spikes NewFinance

I15:35 SESSION-UBERGANG

1545 SESSION-TALKS #4

Drei parallele Sessions: Kundenportal, Hybride Agentur, Sichtbarkeit

Kundenportal 2025 - Warum die hybride SEO war gestern: Wie
Chancen nutzen, Agentur das neue Versicherungen im Ki-
Risiken beherrschen Erfolgsmodell ist Zeitalter sichtbar bleiben
WK PTA Trustpilot

I 1615  PAUSE

1645 SESSION-TALKS #5

Drei parallele Sessions: B2B-Kommunikation, Change-Management, Teambuilding

Moderne B2B- Die unsichtbaren Scavenger Hunt: Wir
Kommunikation in der Risiken im Change erstellen die Cannes-
Versicherungswelt sichtbar machen Rolle fiir den AMC
29 Y ©

digitalscouting, PPI NEOMATIC SPIELPROVIEL

1775 ~UBERGANG ZUM FORUM

1725 DIE ERSTE GENOSSENSCHAFT IM PROFI-FUSSBALL
a Martin Drust, FC St. Pauli

1755 VERABSCHIEDUNG

1900 ABENDESSEN UND NETWORKING
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MITTWOCH 20. MAI
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BEGRUSSUNG

NACHHALTIGE VERSICHERUNGEN - VIEL MEHR ALS
NUR MARKETING

j@) Henning Bernau, bessergrin GmbH / NV-Versicherungen

DATENGESTEUERTE MAKLER-BETREUUNG
@ Milan Jarosch, DMB Rechtsschutz

& Andreas Sollenwerk, msg

PAUSE UND UBERGANG ZU DEN SESSIONS

SESSION-TALKS #6
Zwei parallele Sessions: Agentic Al, Kl im Kundenservice
Agentic Al in der Kl im Kundenservice:
Assekuranz: Aktuelle Effizienz, Qualitdt und
Herausforderungen vertriebliche Potenziale
v & o |
«%; v 3»
NTT DATA Capita
SESSION-UBERGANG
SESSION-TALKS #7

Zwei parallele Sessions: Rapid go to market, Kl im Kundenservice

Rapid go to market: Mit Wenn es drauf
Whitelabel und Infra- ankommt: Service in der
structure as a service Assekuranz

£ &

Sapiens gkk
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1150 SESSION-UBERGANG

1200 SESSION-TALKS #8

Zwei parallele Sessions: Performance im Maklermarkt, Conversational Feedback

Mit besseren Daten zu NPS war gestern: Die
mehr Performance im Zukunft ist Conver-
Maklermarkt sational Feedback
Alsterspree hypt

1230 UBERGANG ZUM FORUM

1240 DIE AMC CANNES-ROLLE
@ Thorsten Dreps, SPIELPROVIEL

1255 VERABSCHIEDUNG
1300 MITTAGESSEN UND NETZWERKEN

1500 ENDE DES MEETINGS

] 02.80312.2026 @ Kongresszentrum Dortmund

AMC MEETING HERBST 2026

Du bist herzlich eingeladen zu unserem niachsten AMC-Meeting
vom 02. - 03.12.2026!

Es erwarten dich erneut spannende Keynotes, interaktive Sessions
und naturlich: Netzwerken.

Der Treffpunkt fiir Marketing und Vertrieb in der Versicherungsbranche!




CHANGE MANAGEMENT IST KEIN PROJEKT, UND
TECHNOLOGIE NUR DER AUSLOSER

Frank Kersten, AMC

Was 18 Vortriage auf der Transform und der data:unplugged liber die KI-Transformation verraten - und warum die

eigentliche Herausforderung nicht in der Technologie liegt.

Es gibt diese Momente auf Konferenzen, in denen ein
Gedanke in so vielen Vortrdgen auftaucht, dass er nicht
mehr wie eine These klingt, sondern wie eine Diagnose. Auf
der Transform in Berlin und der data:unplugged in MUnster
war dieser Gedanke: Die groBte Hirde der KI-
Transformation ist nicht die Technologie. Es ist der
Mensch, der vor ihr sitzt.

Wer 18 Vortrdge quer durch die Branchen hort - von der
HUK-COBURG uber Siemens und Bayer bis zu OpenAl,
Joey Kelly und Wladimir Klitschko - erkennt unter der Kl-
Begeisterung ein bekanntes Thema: Wie bringt man
Organisationen dazu, sich wirklich zu verédndern? Die
Vortrage identifizieren sieben Handlungsfelder.

1. Erst den Zugang schaffen, dann die Kultur
andern

Philipp Klockner, einer der renommiertesten deutschen
Techinvestoren und -analysten, brachte es auf eine Zahl:
80 % der Mitarbeitenden haben keinen offiziellen Zugang
zu Kl-Tools. Parallel arbeitet ein Drittel langst privat mit
ChatGPT - als Schatten-KI. Die erste Lektion ist deshalb
banal, aber fundamental: Bevor Uber Kulturwandel gespro-
chen wird, muss der Werkzeugkasten geodffnet werden.
Claudia Armbrister von Wanzl beschrieb anschaulich, wie
ihr Stahlunternehmen diesen Weg ging: vom Verbot Uber
eine gekapselte Losung bis zur breiten Nutzung.

2. Rollen neu denken - vom Ausfiihrer zum
Dirigenten

In sieben Vortragen tauchte dieselbe Beobachtung auf:
Mitarbeitende werden zu Priferiinnen von Kl-Ergebnissen,
Entwickleriinnen zu Code-Reviewern, Fuhrungskrafte zu
Dirigentiinnen hybrider Teams. Ahnlich wie beim Lotsen im
Tower eines Flughafens: Der Mensch programmiert nicht
mehr den Flugverkehr, er Gberwacht ihn. Die Personen, die
Change im Unternehmen vorantreiben, missen eine neue
berufliche Identitdt moderieren. Das rihrt am Selbstver-
standnis von ,Arbeit”. Wer jahrelang fur seine Fachexper-
tise geschatzt wurde, fragt sich pl6tzlich: Was bin ich noch
wert, wenn Kl meine Kernaufgabe in Sekunden erledigt?
Diese Frage muss mit konkreten neuen Rollenbeschrei-
bungen, die zeigen, wo der menschliche Beitrag kinftig
liegt, beantwortet werden. Der Wert verschiebt sich von
der Ausfihrung hin zur Urteilskraft: Kontextwissen,
kritische Prafung und die Féahigkeit, das Richtige vom
Plausiblen zu unterscheiden.
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3. Die emotionale Seite ernst nehmen

Was passiert mit Menschen, deren Selbstverstdndnis von
Arbeit sich dndert? Kompetenz-Zweifel bei Mitarbeiten-
den, weil die KI Aufgaben in kirzester Zeit und gleicher
oder sogar besserer Qualitat als sie selbst erledigen. Aber
auch Skepsis und Ernlichterung gegenlber der Technolo-
gie durch Ubersteigerte Erwartungen: Kl ist kein Wunder-
mittel, und das muss ebenfalls gelernt werden. Zweifel und
Skepsis sind typische menschliche Reaktionen flr alles,
was neu ist. Gutes Change Management adressiert diese
Gefuhle: Es feiert kleine Erfolge statt groBer Visionen,
schafft sichere Experimentierraume und nutzt spielerische
Formate als Eisbrecher. Gamification tauchte Ubrigens in
drei vollig unterschiedlichen Kontexten auf. bei einem
Stahlunternehmen, einem E-Commerce-Start-up und
einem Vortrag Uber geopolitische Transformation.

4. Fiihrung hei3t: Vorleben, nicht verordnen

Sechs Referentinnen und Referenten betonten, dass
klassisches Management-Wissen durch Kl allgemein
verflgbar und anwendbar wird. Was bleibt, sind Empathie,
strategische Vision und die Fahigkeit, mit Unsicherheit
umzugehen. Und idealerweise die Neugierde auf Neues.
Roland Busch, CEO von Siemens, testet neue Agenten-
Modelle persénlich. Bei Wanzl, dem Weltmarktfihrer fur
Einkaufswagen, wirkt der CTO und selbsterklarte ,Nerd”
als Katalysator. Das ist Digital Leadership: Change
Management beginnt, so unangenehm das fir einige
klingen mag, im Kalender der Geschaftsfihrung.

5. Silos aufbrechen, Datenkultur aufbauen

Zwei Themen, die in der Praxis oft getrennt behandelt
werden, gehdren zusammen. Der Vortrag zu Datenkon-
trakten nutzte das Bild einer ,Daten-Stadt’, in der
Fachbereiche die Hoheit Uber ihre Datenprodukte Uber-
nehmen. Sie sind wie ,Bezirke”, die sich im Tagesgeschaft
selbstverwalten, aber ansonsten den Regelungen der Stadt
folgen. Fur die Versicherungsbranche ist das besonders
relevant: Die Datenqualitat in den operativen Systemen ist
der Treibstoff fur jede Kl-Anwendung. Change Manage-
ment muss das Bewusstsein schaffen, dass tagliche
Datenpflege keine lastige Nebenaufgabe ist, sondern
Investition in die Zukunftsfahigkeit. Verantwortlichkeiten
fUr die Qualitat und Verflgbarkeit von Daten aufzubauen
und im Unternehmen zu leben, wird immer wichtiger.
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6. Regulierung als Hebel nutzen

Der Al Act verpflichtet Unternehmen, ihrem Personal ein
,ausreichendes MaB an Kl-Kompetenz” zu sichern -
dokumentiert und nachweisbar. Das klingt nach
Burokratie, ist aber ein Geschenk: Es legitimiert Budget
und Zeit fur systematische Qualifizierung. Klug eingesetzt,
nimmt Regulierung sogar Angste - wer innerhalb eines
klaren Rechtsrahmens arbeitet, experimentiert freier als
jemand im rechtsfreien Raum.

Die Themen aus den Talks

Doménenverantwortung Vertrauen in Kl
Geschwindigkeit Resilienz

Kompetenzaufbau
responsibie sl FUNIUNG als Vorbild  piszpiin
Psychologische Barrieren
w-cede Qrchestrator-Rolle
Accesscap CONtinuous Change  S™#
Silo-Auflésung  Empathie

Review-Kultur - Kyltureller Optimismus

Datenkultur Kannibalisierung
Al Leadership Drattal st

] @ Fl [ ] isation @ je @Daten ® i 8 Arbeitswelt

Gamification

Hybride Ki

Identitatswandel

7. Geschwindigkeit akzeptieren

Der unbequemste Befund: Die Zyklen mussen radikal
verklrzt werden. Bayer hat Prozesse von drei Jahren auf
zwolf Monate komprimiert. Dr. Ralf Wintergerst, Prasident
des Bitkom, Deutschlands gréoBtem Digitalverband und
Ausrichter der Transform, brachte es auf die Formel: ,Play
to Transform” - wer nur spielt, um nicht zu verlieren, hat
schon verloren. Statt Drei-Jahres-Plan und Leuchtturm-
projekt braucht es einen permanenten Anpassungsmodus,
den man am besten als ,lernfahige Unruhe” beschreiben
kann. Das technologische Rad dreht sich rasant und das
Management in den Unternehmen sucht nach Wegen, um
Anschluss zu halten. Rechenzentrums-Leistung landet
aktuell mit nur sieben Monaten Verzégerung auf dem
lokalen PC: Leistungsfahige KI-Modelle lassen sich bereits
heute auf einem (High-End-)Notebook performant aus-
fihren. Der gemachliche Schritt aus friheren Zeiten reicht
nicht mehr. Laufen ist angesagt - und in einigen Fallen
auch ein Zwischensprint.
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Was bleibt

Die 18 Vortréage zeigen ein Muster: Change Management
in der Kl-Ara ist die Orchestrierung eines dauerhaften
Wandels. Technik, Kultur, Organisation und die zwischen-
menschliche Komponente sind in Einklang zu bringen.
Joey Kelly wiirde sagen: Es ist ein Ultramarathon. Auch
dieser beginnt mit einem ersten Schritt. Doch anders als
bei einem Spaziergang ist kontinuierliches Training
notwendig und das Bewusstsein, dass es anstrengend wird,
sich am Ende aber lohnt. Wladimir Klitschko wirde ergan-
zen: Man muss der Herausforderung ins Gesicht sehen. Die
gute Nachricht: Bei vielen Change Managerinnen und
FUhrungskraften ist die Botschaft angekommen. Was jetzt
gebraucht wird, ist ein organisationsweiter Anpassungs-
wille, Begeisterungsfahigkeit und Spaf3 am Wandel.

Gerade fur die Versicherungsbranche kommt eine Dimen-
sion hinzu, die auf keiner der Tech-Konferenzen zur
Sprache kam: die Bricke nach auBen - zu Vertriebspart-
nern, die den Wandel mittragen mussen. Diese wichtige
Erkenntnis wurde in einem Barcamp des AMC Ende
Januar gewonnen. Change endet nicht an der Unterneh-
mensgrenze. Wer die Transformation nur intern denkt,
verliert die Schnittstelle zu den Vertriebspartnern. Und
damit letztlich zu den Kunden.

Dieser Beitrag basiert auf der Analyse von 18 Vortrdgen
der Transform 2026 (Berlin) und der data:unplugged
(Minster).

FRANKKERSTEN

‘ Geschéftsfuhrer
AMC

kersten@amc-forum.de
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THE CONVERSION ENGINE: WIE VERSICHERER
NACHFRAGE IN WACHSTUM UBERSETZEN

David Toma und Bernd Miindel, Valtech GmbH

Die Versicherungsbranche steht vor einem strukturellen Paradox. Noch nie war der Zugang zu Kund:innen so einfach
und zugleich so schwer in Abschliisse zu Ulibersetzen. Digitale Touchpoints, Vergleichsportale und Informations-
angebote sind jederzeit verfligbar und machen Entscheidungen komplexer.

Die stille Wachstumsbremse der Versicherer

Der Engpass liegt nicht im Aufbau von Nachfrage, sondern
in ihrer Uberfuhrung in Abschliisse. Entlang der Customer
Journey gehen erhebliche Potenziale verloren. Interes-
sentiinnen steigen in Tarifrechner ein, vergleichen Ange-
bote oder vertiefen Absicherungsfragen. Doch laut unserer
aktuellen Umfrage wirden 53 % abbrechen oder den
Kanal wechseln, wenn der Prozess nicht zu ihrem eigent-
lichen Ziel passt.

Viele Nutzeriinnen haben bereits eine konkrete Absicht:
39 % wollen Preise vergleichen, andere prifen, ob ein
Angebot zu ihrer Situation passt oder welcher Schutz der
richtige ist. Und dennoch kommt es oft nicht zum
Abschluss. Nicht wegen fehlendem Interesse, sondern weil
Komplexitat, Unsicherheit und fehlende Flihrung den Weg
unnotig erschweren. Wachstum scheitert nicht daran, dass
Kund:innen nicht wollen. Sondern daran, dass sie nicht
konsequent zum Abschluss gefiihrt werden.

Warum klassische Anséatze nicht mehr greifen

Viele Versicherer optimieren weiterhin isolierte Elemente
wie Kampagnen, Landingpages oder Abschlussstrecken.
Diese Verbesserungen bleiben begrenzt wirksam, weil sie
das eigentliche Problem nicht adressieren.

Die Journey folgt keiner linearen Logik mehr. Nutzeriinnen
wechseln zwischen Kanélen, recherchieren auf Vergleichs-
portalen, steigen in Tarifrechner ein, brechen ab und
kehren spater Uber andere Touchpoints zurlck. Entschei-
dungen entstehen nicht linear, sondern in Schleifen.
Erwartungen sind situativ und vom Kontext gepragt, nicht
von klassischen Zielgruppensegmenten.

Zugleich ist der Markt transparent: Angebote sind
vergleichbar, Alternativen jederzeit verfligbar. Wer nicht
sofort Klarheit schafft, verliert die Nutzerinnen. Erste
Interaktionen finden zunehmend auBerhalb der eigenen
Plattform statt, etwa in Suchmaschinen oder Kl-Interfaces
mit Vorauswahl. 70 % erwarten dann keinen Neustart,
sondern eine passende Zusammenfassung, den richtigen
nachsten Schritt oder Beratung ohne Reibung.

Auch in der Ubergabe an Makler, Agenturen oder andere
Beratungskontakte zeigt sich: Unterstitzung wird akzep-
tiert, Kontrollverlust nicht. 47 % wollen Zeitpunkt und
Kanal selbst wahlen.
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Drei Bruchstellen der
Versicherungs-Journey

53%

wlrden abbrechen oder den Kanal wechseln,
wenn der Prozess nicht zu ihrem eigentlichen
Ziel passt.

70%

erwarten nach einem externen oder
vorqualifizierten Einstieg keinen Neustart.

47%

wollen Zeitpunkt und Kanal einer Ubergabe
selbst wahlen.

Valtech Consumer Heat Check 03/2026
Versicherungen in Deutschland, n=100

Die Konsequenz ist eindeutig: Conversion entsteht nicht
an einem einzelnen Punkt, sondern aus dem Zusammen-
spiel vieler Faktoren. Wer weiterhin nur einzelne Schritte
optimiert, verbessert Symptome, aber nicht die Ursache.
Wer Conversion wirklich steigern will, muss das System
dahinter verandern.

Die Conversion Engine:
Ein neues Betriebsmodell fiir Wachstum

Die Conversion Engine beschreibt ein integriertes, daten-
basiertes System zur Steuerung von Nachfrage, Entschei-
dungsprozessen und Abschluss. Sie ersetzt isolierte
Optimierungen durch ein koordiniertes Zusammenspiel
zentraler Hebel entlang der verzweigten Journey. Im
Zentrum steht die situative Handlungsabsicht der
Nutzer:iinnen, die in nachste Schritte Ubersetzt wird.

Relevante Funktionen richten ihre Prozesse und Verant-
wortlichkeiten Ubergreifend aus und arbeiten auf einer
gemeinsamen Logik: Signale aus Interaktionen und
Kundendaten steuern den weiteren Verlauf und ermdg-
lichen qualifizierte Fortschritte und konsequentere
Nutzung bestehender Entscheidungsdynamik.
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Die Ubersicht zeigt: Conversion entsteht nicht durch EinzelmaBnahmen, sondern durch das koordinierte Zusammen-
wirken zentraler Faktoren. Dazu gehdren ein klares Verstandnis von Nutzerintentionen, eine konsistente User Experience,
eine belastbare Datenbasis sowie eine Steuerungslogik, die Marketing, Produkt und Vertrieb verbindet.

Im Kern basiert die Conversion Engine auf
drei Prinzipien:

Intent verstehen statt Zielgruppen definieren
Kund:innen handeln situativ. Absicherungsbedarf, Lebens-
ereignisse oder Tarifvergleiche pragen ihr Verhalten
starker als klassische Segmentierungen. Erfolgreiche
Anbieter erkennen diese Intention frihzeitig und Uber-
setzen sie in klare, anschlussfahige nachste Schritte: den
passenden Tarif, eine reduzierte Auswahl oder gezielte
Beratungsoption.

Journeys dynamisch orchestrieren

Nicht jede/r Nutzer:in braucht dieselbe Journey. Wahrend
Teile sich noch orientieren, ist ein anderer bereits entschei-
dungsnah. Relevant ist, Komplexitat zu reduzieren und
Nutzeriinnen entlang ihres Kontexts zu fihren. Unnétige
Schritte vermeiden, Medienbriche reduzieren und den
nachsten sinnvollen Schritt sichtbar machen. Das gilt auch
far die Ubergabe in Beratung oder angebundene
Vertriebs- und Beratungskanale: Sie muss als Fortsetzung
der Journey erlebbar sein, nicht als Neustart.

Lernen systematisch verankern

Conversion wird nicht nur am Abschluss gemessen.
Entscheidend ist das Verstandnis der gesamten Journey.
Welche Tarife werden verglichen, wo entstehen Abbriiche,
wann wird Beratung gesucht? Solche Mikro-Interaktionen
werden systematisch erfasst und genutzt, um Journeys
kontinuierlich zu verbessern. So entsteht ein lernendes
System. Wichtig ist der Perspektivwechsel: Conversion ist
kein einzelner KPI mehr, sondern Ergebnis eines gesteuer-
ten Systems.

DAVIDTOMA

Vice President Strategy & Consulting
Valtech GmbH

davidtoma@valtech.com
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Fazit: Conversion ist kein KPI, sondern ein
System

Die zentrale Erkenntnis ist unbequem, aber entscheidend:
Versicherer verlieren Wachstum nicht am Anfang der
Journey, sondern danach. Nachfrage, Interesse und
Entscheidungsbereitschaft sind oft vorhanden. Was fehlt,
ist die konsequente Uberfiihrung von Entscheidungen in
den Abschluss.

Hier setzt die Conversion Engine an. Sie verlagert den
Fokus von isolierten MaBnahmen hin zu einem System, das
Nutzerintentionen erkennt, Entscheidungen vereinfacht
und Abschlisse gezielt ermdglicht. In einem Markt mit
vergleichbaren Produkten, transparenten Preisen und
niedrigen Wechselbarrieren entscheidet nicht mehr primar
das Angebot, sondern wie klar, einfach und konsequent
ein Anbieter durch den verschlungenen Entscheidungs-
prozess fuhrt.

Wachstum entsteht deshalb nicht durch mehr Reichweite,
sondern durch bessere, differenziertere Nutzung vorhan-
dener Nachfrage. Nicht mehr Traffic macht den Unter-
schied, sondern die Fahigkeit, Nachfrage konsequent in
AbschlUsse zu Ubersetzen.

Far Versicherer bedeutet das konkret, dass Conversion
nicht mehr als reine Optimierung der Abschlussstrecke
verstanden werden kann, sondern als durchgédngige
Steuerungsaufgabe Uber Marketing, Produkt und Vertrieb
hinweg mit klarer Verantwortung und Priorisierung.

BERND MUNDEL

Senior Strategist
Valtech GmbH

bernd.muendel@valtech.com
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+~JUNGE KOLLEG:INNEN SIND FAUL UND ALTERE

NICHT DIGITAL"”

Désirée Schubert, AMC

Junge Menschen, besonders die GenZ, werden oft als faul abgestempelt. Alteren Kolleg:innen traut man oft nicht zu,
mit neuer Technik umzugehen. Aber warum denken wir so? Welche Bilder haben wir im Kopf, wenn wir an typisch
~jung “ oder ,alt” denken? Und wie wirkt sich das auf unsere Zusammenarbeit aus?

Junges Gemiise oder Old School?

Gehorst du vielleicht wie ich zur GenerationX (1965-
1980)? Dann bist du (laut Zuschreibung) unabhangig,
pragmatisch und skeptisch. Du bist geprdagt vom kalten
Krieg, einem geteilten Deutschland, von MTV und dem
ersten Computer. Deine Kindheit fand drauBen statt - weit
weg von jeglicher Erreichbarkeit via Handy. Willkommen
im Club! Wir ,Xer” sind irgendwie dazwischen, zwischen
den fleiBigen und disziplinierten Baby-Boomern und den
digital-nativen, sinngetriebenen jungen Menschen.

Wenn Jung und Alt gekonnt zusammenarbeiten, kommen
wir in den Genuss der Vorteile altersgemischter Teams.
Solche Teams verfUgen Uber eine breitere Basis an
relevanten Fahigkeiten, Wissen, Perspektiven, Informa-
tionen und Erfahrungen. Die Kombination aus langjéhriger
Berufserfahrung und tiefem Fachwissen mit technolo-
gischer Affinitdt und frischen Sichtweisen ermdglicht eine
hohere Anpassungsfahigkeit und bessere Ldosungen flr
komplexe Herausforderungen.

Generationen-Mix auf dem Spielfeld

Egal auf welchem Spielfeld wir uns bewegen, die Bilder in
unseren Kopfen beeinflussen, wie wir unser Gegenlber
einschatzen. Was wir ihm/ihr zutrauen - und was nicht.
Und ja, manchmal liegen wir mit unserem ,Bauchgefihl”
auch richtig. Oft aber eben nicht...

In der Arbeitswelt treffen gerade vier Generationen
aufeinander: Baby-Boomer, GenX, GenY (syn. Millennials)
und GenZ. Jede Generation bringt ihre eigenen Erfah-
rungen, ldeen und Einstellungen mit. Fakt ist aber auch:
Wir ,Alteren” sind in der Uberzahl und werden immer
mehr. Bereits heute kommen auf jeden 16-Jahrigen zwei
56-Jahrige. (Quelle: Charta der Vielfalt).

- Die Altersstruktur bei Versicherungen rankt sich rund
um die 50 Jahrigen

- Die Mehrheit der Vermittler ist Uber 50; und -
Uberraschung - mannlich

- Viele Angestellte im Innendienst sind zwischen 46-60
Jahre (Quelle: AGV)
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. /B Ichbin (nicht)...

zu unerfahren — digital Oberheblich —
unzuverldssig — unbesténdig — illoyal
— egoistisch — karrieregell .,

— unmoljviert — unbeweglich — w;niu
belastbar — energielos ...

Alles so schon grau hier

Die Versicherungswirtschaft neigt zur Uberalterung. 2021
waren nur 1,9 % der befragten Vermittleriinnen unter 30
(AGV). Das wirft Fragen auf: Wie erreichen wir die oft
"jingeren” Kund:iinnen der Lebensversicherung und
Altersvorsorge? Und wie gestalten wir das Miteinander der
Generationen im Job?

Was uns unterscheidet - was uns verbindet

Unsere Vorstellungen von ,jung” und ,alt” beeinflussen,
wie wir miteinander umgehen. Wenn wir nicht darlber
nachdenken, stecken wir andere - auch unsere
Kolleg:iinnen schnell in Schubladen. Die einen wollen
Work-Life-Balance und eine Vier-Tage-Woche, die
anderen wollen ihre letzten Jahre entspannt aussitzen.
Jaja....

Ob wir uns auf dem Tennisplatz gegentberstehen oder an
einem Konferenztisch zusammensitzen: Was ich von mei-
nem GegenUber halte, ,wei3” ich quasi sofort, wie ein Mini-
Ausflug in die Sozialpsychologie zeigt.

Erste Eindriicke ...

e entstehen extrem schnell (Millisekunden
bis wenige Sekunden)

e sind automatisch und unbewusst

e sind erstaunlich stabil, selbst wenn wir
mehr Informationen bekommen

e pragen unsere Einschatzung von Vertrau-
enswurdigkeit und Kompetenz
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Implizite Vorurteile haben wir alle!

Schon ein kurzer Blick reicht aus, um Menschen zu
bewerten. Ob wir jemanden unreif und naiv finden oder als
wenig offen fur Neues einordnen.

Bestimmt fallen dir noch viele andere Zuschreibungen ein.
Denn unser Hirn - und auch das Marketing - liebt schnelle
Lésungen. Das ist namlich schlichtweg effizient.

Nach Daniel Kahneman* gibt es zwei Systeme, die
beeinflussen, wie wir Entscheidungen treffen und Proble-
me |6sen: System 1 = ,schnelles Denken” — funktioniert
intuitiv. und automatisch, es reagiert impulsiv auf
Eindricke und Erfahrungen. System 2 = ,langsames
Denken” = es agiert analytisch und Uberlegt, was Konzen-
tration und bewusste Anstrengung erfordert. Das schnelle
Denken hat immer die Nase vorn, ist aber auch ziemlich
fehleranfallig. Wichtig ist, dass wir uns dessen bewusst
sind. Denn Voreingenommenheit (Implicit Bias) kénnen
einem fairen Miteinander im Weg stehen.

Achtung Spoilerl Das Marchen vom abnehmenden
Leistungspotenzial im Alter gehort der Vergangenheit an.
Im Gegenteil, soziale Kompetenzen und Verantwortungs-
bewusstsein nehmen mit der Zeit zu. Zudem zeigt eine
TAZ-Studie**, dass die 20- bis 24-Jahrigen heute mehr als
genug bereit sind, hart zu arbeiten.

Fact-Snacks:

e Das Durchschnittsalter aller Beschaftigten in
Deutschland liegt bei 42,9 Jahren.

e Die meisten Beschaftigten deutscher Ver-
sicherer sind zwischen 46 - 60 Jahre alt.

e Deutlich mehr als die Halfte aller Vermittler ist
Uber 50 Jahre alt.

e Die Babyboomer gehen seit 2023 nach und
nach in Rente; ihr (Fach-)Wissen nehmen sie
oft gleich mit.

e Wenn es normal wird, bis 70 zu arbeiten, gibt
es zwischen den juingsten und altesten
Mitarbeitenden ein Altersunterschied von 50
Jahren.
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=

=

en
igentlich die Alsichin
Regeln? deren Alter war.

Jetzt wo wir mit ein paar Klischees aufgeraumt haben,
schauen wir doch mal auf die belegten Vorteile, die
entstehen kénnen, wenn jung und alt zusammenarbeiten.
Jungere Mitarbeitende bringen mitunter eben doch
frische Perspektiven und eine hohe technologische Affini-
tat mit. 2 Altere Kollegiinnen haben wertvolle Branchen-
kenntnisse und bringen ein tiefes Verstandnis fur Risiken
und Kundenbedurfnisse ein. Die bewusste Mischung von
Altersgruppen verbessert die Teamentwicklung und sorgt
fir eine hohere Zufriedenheit, da unterschiedliche
Erfahrungen und Ansichten geschatzt werden. Und
letztlich: Wo Kund:innen (alters-)divers sind, sollten es die
Profis auch sein.

Mein Appell: Lasst die Generationenlabels fallen! Ein
Geburtsjahr definiert nicht unsere Haltung und unseren
Charakter. Hinterfragt Zuschreibungen, bevor sie zu Stra-
tegien werden und damit Produkte, Prozesse und Unter-
nehmenskultur préagen.

Uber die Autorin

Désirée Schubert ist Sustainability & Diversity Expert,
Geschaftsfihrerin der Fahrmann Organisationsbegleitung
GmbH und seit vielen Jahren Senior Consultant & Studien-
leiterin im AMC.

Quellen

https://www.agv-vers.de/fileadmin/doc/sozialstatistische_d
aten/Sozialstatistische_Daten_2024.pdf

*Daniel Kahneman: ,Schnelles Denken, langsames
Denken” (2012)
**https://taz.de/Hoechster-Stand-seit-Jahrzehnten/!16070
614/

DESIREE SCHUBERT

Senior Consultant & Studienleiterin
AMC

schubert@amc-forum.de
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WO STEHEN WIR IN FUNF JAHREN?

Milan Jarosch, DMB Rechtsschutz-Versicherung

Stell dir vor, auf dem ersten Feld eines Schachbretts liegt ein Reiskorn - auf jedem folgenden die doppelte Menge.
Auf dem 64. Feld liegen mehr als neun Billionen Kérner. Diese Metapher beschreibt prazise die technologische
Realitédt, der die Assekuranz heute gegeniibersteht. Die menschliche Intuition ist fiir exponentielles Wachstum
schlecht geriistet - und wer die Zukunft des Vertriebs linear plant, plant in die Vergangenheit.

Die menschliche Intuition ist fir exponentielles Wachstum
schlecht gerUstet. Wir denken linear: was gestern galt, gilt
morgen - nur etwas mehr oder weniger. Doch die Realitat
von Kil, Bot-Economy und radikaler Individualisierung folgt
einer anderen Logik. Wer das nicht begreift, plant in die
Vergangenheit.

Auf dem AMC-Forum flur Assekuranz-FUhrungskrafte im
April 2026 habe ich finf Thesen zur Zukunft von Marketing
und Vertrieb vorgestellt. Dieser Artikel fasst die Kernargu-
mente zusammen - gestltzt auf Forschung und Praxis-
erfahrung. Die Kernthese: Exponentialitat schlagt lineare
Planung - und der Mensch gewinnt durch Haltung.

Wir denken linear, die Realitat ist exponentiell

Die Versicherungsbranche ist gro3 geworden mit langfris-
tiger Planung, stabilen Vertriebsstrukturen und gradueller
Produktentwicklung - flr eine Welt, in der Veranderung
linear verlief. Diese Welt existiert nicht mehr.

Das Buch 2030 - Wie viel Mensch vertragt die Zukunft?
formuliert es prazise: Wer die Vergangenheit fortschreibt,
liegt nicht nur daneben - sondern falsch. Denn die
technologischen Spriinge der nachsten Jahre entstehen
durch Verdopplungseffekte von Rechenleistung, Daten
und Algorithmen.

Was bedeutet das konkret fir unsere Branche? KI-
Systeme entwickeln sich nicht schrittweise - sie Uber-
schreiten in  kurzer Zeit Schwellenwerte. Schaden-
Dunkelverarbeitung, automatisierte Risikoprufung, pradik-
tive Kindigungsmodelle: Was heute Innovation ist, wird in
drei Jahren Commodity.

Predictive vs. Prescriptive Analytics

Predictive Analytics: Systeme erkennen Muster
und prognostizieren bspw. Kindigungswahr-
scheinlichkeiten oder Schadenpotenziale.

Prescriptive Analytics: Systeme empfehlen nicht
nur, sie handeln - von der Angebotserstellung bis
zur Schadenregulierung.

Der Ubergang von Prediction zu Prescription ist

kein gradueller Schritt, sondern der Sprung vom
Assistenten zum Akteur.
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Der Tod der Masse: Individualisierung als
Geschéaftsmodell

Standardprodukte fur Standardkunden zu Standardpreisen
sind das Erbe einer analogen Ara. In einer Welt, in der Kl-
Agenten personalisierte Risikoerstellungen vornehmen,
adaptive Tarife auf Daten reagieren und Prozesse automa-
tisiert ablaufen, ist das Einheitsprodukt nicht nur ineffizient
- esist anachronistisch.

Die Folge ist eine zunehmende Polarisierung des Marktes,
die sich bereits heute in Telematik-Tarifen und adaptiven
Modellen zeigt. Versicherer stehen damit vor einer strate-
gischen Grundentscheidung: In welchem Segment wollen
sie dauerhaft relevant sein? Wer versucht, beide Welten zu
bedienen, Uberzeugt oft in keiner.

Vertrauen ist nicht mehr Vertrauen

Die klassische Markenlogik: Unternehmen bauen Uber
Jahre Reputation auf, Kund:innen vertrauen GréBe und
Bekanntheit. Dieses Vertrauen ist statisch und langlebig.

Diese Logik veréndert sich. Nicht weil Marken an
Bedeutung verlieren - sondern weil sich Vertrauen
verschiebt. In einer Welt, in der KI-Agenten vorauswaéhlen,
zahlt weniger das Markenversprechen als die messbare
Qualitat jeder Interaktion.

.Die Branche weil3, was zu tun ist - aber sie handelt
oft zu zbgerlich. Digitalisierung, KI und Omnikanal
mdussen jetzt strategisch verankert werden, sonst
drohen Effizienz- und Wachstumsverluste.”

Dr. Dirk Schmidt-Gallas, Senior-Partner Insurance Practice, Simon-
Kucher (Vertriebsstudie 2025)

Die Simon-Kucher-Vertriebsstudie 2025, die mehr als 30
Versicherer befragte, zeigt: Den groBten Handlungsdruck
sehen die Gesellschaften beim Ausbau digitaler Services
fir Vertriebspartner - noch vor Endkundenangeboten
oder Leadmanagement. Das Signal ist eindeutig: Die
digitale Zukunft des Vertriebs beginnt beim Vermittler.

Gleichzeitig offenbart die Studie ein strukturelles Problem:
Viele erste KI-Projekte bleiben Insellédsungen ohne
flaichendeckende Integration. Wer heute noch auf isolierte
Piloten setzt, verschenkt den Kompetenzvorsprung, den er
morgen braucht.
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Marktpolarisierung 2030: Zwei Welten entstehen

Economy-Segment

Bot-to-Bot-Prozesse dominieren

Adaptive Preisgestaltung in Echtzeit
Vollautomatische Vergleiche & Abschlisse
Wettbewerb iber Preis & Geschwindigkeit

Standardbereich stirbt durch Preisspirale

Vom Produktvermittler zum Coach: Die
Neudefinition des Vertriebs

Was passiert mit dem Versicherungsvermittler, wenn Ki
Produktwissen demokratisiert, Vergleiche automatisiert
und Erstberatung Ubernimmt? Diese Frage ist nicht
hypothetisch - sie ist akut.

Studien zeigen klar: Kl im Vermittlerbetrieb ist keine Frage
des Ob, sondern des Wie und Wann. Entscheidend ist
dabei nicht die Technologie selbst, sondern die
Kompetenz, die frei wird, wenn Routineaufgaben entfallen.
Gleichzeitig beschleunigt sich der Wandel sichtbar -
immer mehr Makler bewerten Kl als relevant fir den
eigenen Betrieb.

Was bleibt dem Menschen, wenn Bots die Recherche
Ubernehmen? Empathie, Entscheidungsbegleitung und
emotionale Verankerung. Die Kund:innen nutzen Bots zur
Vorbereitung, suchen aber fir den Abschluss bei
komplexen Entscheidungen weiterhin das menschliche
Gegenuber - nicht fur Fakten, sondern fur Bestatigung.

Ein Praxisbeispiel aus dem eigenen Haus: Der DMB
Rechtsschutz-VertriebsPass - eine wallet-basierte B2B-
Kommunikationsplattform fir Makler mit integriertem Ki-
Assistenten (Muffintech LLM), Push-Benachrichtigungen
und Single-Sign-On-Portalzugang - zeigt, wie technolo-
gische Infrastruktur dem Vermittler Raum zurlckgibt,
anstatt ihn zu verdréangen. Onboarding-Raten von bis zu
90 Prozent bei den angebundenen Partnerbetrieben
zeigen: Wenn Technologie Reibung reduziert statt
erzeugt, wird sie angenommen

Kompetenzen der Zukunft: Was Mensch und
Maschine unterscheidet

Die BVK-Strukturanalyse 2025 (Beenken/Linnenbrink, FH
Dortmund) offenbart eine demografische Zeitbombe:
Mehr als die Halfte der selbstandigen Versicherungs-
vermittler ist Uber 50 Jahre alt. Gleichzeitig befinden sich
weniger als 15 Prozent im typischen Grindungsalter unter
40 Jahren. Die Branche verliert in den nachsten Jahren
massiv Erfahrungswissen - und muss gleichzeitig neue
Kompetenzprofile aufbauen.
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Premium-Segment

Mensch als bewusster Gegenentwurf zur
Automatisierung

Vertrauen durch Beziehung, nicht durch Marke
Emotionale Bindung schlagt Preis
Identitidtsmanagement als Kaufmotiv

Empathie & Begleitung als Kernprodukt

Zukunftssichere Fahigkeiten

e Lernfahigkeit vor Fachwissen: Wissen veraltet
schnell - entscheidend ist die Fahigkeit, es zu
ersetzen

o Empathie als Differenzierungsmerkmal:
Emotionale Resonanz und Vertrauen bleiben
menschliche Starken.

e Intuitive Entscheidungsfahigkeit: Der Umgang
mit Unsicherheit wird zur Kernkompetenz.

AuBerdem: die ,Kunst des Vergessens” - das aktive
Verlernen Uberholter Denkmuster.

Fazit: Haltung schlagt Strategie

Die Frage ,Wo stehen wir in funf Jahren?” lasst sich nicht
serids mit Zahlen beantworten. Was sich sagen lasst: Wer
in funf Jahren noch relevant sein will, muss bereits heute
aufgehort haben, linear zu denken.

Die Assekuranz steht nicht vor einem digitalen Wandel. Sie
steht vor einem fundamentalen Paradigmenwechsel - in
der Frage, was Vertrauen bedeutet, was ein Vermittler
leistet und welche Kompetenz in einer von Bots durch-
drungenen Okonomie tatsichlich zahlt.

Technologie wird den Markt verandern. Das ist nicht die
Frage. Die Frage ist: Wer gestaltet diesen Wandel - und
wer wird von ihm gestaltet? Der Unterschied liegt nicht in
der Software. Er liegt in der Haltung.

MILAN JAROSCH

Head of Sales
DMB Rechtsschutz
MilanJarosch@dmb-rechtsschutz.de
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Cyber-Resilienz im Fokus:
IT-Sicherheit als Schlussel
fur Versicherer

Cyberangriffe zahlen fur Versicherer zu den zentralen Ge-
schaftsrisiken —von Datenverlust uber Betriebsstorungen
bis hin zu Reputationsschaden. Gleichzeitig verscharfen
regulatorische Vorgaben wie NIS-2 und branchenspezifi-
sche Anforderungen den Druck, IT-Sicherheit strategisch zu
steuern. Cybersecurity wird damit zur klaren Management-
aufgabe.

Neben technischen MalRnahmen sind ganzheitliche Sicher-
heitsstrategien, fundierte Risikobewertungen und eine
gelebte Sicherheitskultur entscheidend. Verantwortliche
miussen Risiken nicht nur technisch, sondern im Kontext
von Geschaftsprozessen, Regulierung und Unternehmens-
zielen bewerten. Der gezielte Aufbau von IT-Sicherheits-
kompetenzen wird damit zum Erfolgsfaktor.

Praxisnahe Weiterbildungen der Bitkom Akademie unter-
stiitzen Fach- und Fiihrungskréfte dabei, Bedrohungen ein-
zuordnen, regulatorische Anforderungen zu erfiillen und
Cyber-Resilienz nachhaltig im Unternehmen zu verankern.

Schwerpunkte des neuen Programmes:
10 % Rabatt auf alle Veranstaltungen mit dem Code »AMC2026+«

Der Rabatt ist anwendbar auf den Bitkom-Mitgliedspreis und
Nicht-Mitgliedspreis und gilt fir Ihr gesamtes Unternehmen.

bitkom

akademie

Michel Achenbach
Leiter Bitkom Akademie

- —

www.bitkom-akademie.de

bitkom

Learnin :
BESTE e-v OURNAL- "Tu'ﬁ%‘?nmﬁs akademle
AWARD 2026 Weteriong IF-Scheret

Kunddsnerteil 2u 9 Anbletorn - disq.de

I DEUTSCHES llls\'“'w
FilR SERVICE-QUALITAT
Fisities

Bitkom Servicegeselischaft mbH

Ausgezeichnet weiterbilden — dreifach pramiert fiir Ihre Zukunft.

Weiterbildungen fur
Versicherungsunternehmen

Gezielte Weiterbildungen unterstitzen Versicherer dabei, Cyberrisiken
wirksam zu begegnen und steigende regulatorische Anforderungen
sicher zu erfiillen. Starken Sie Ihre Teams in IT-Sicherheit, Governance
und Risikomanagement fiir mehr Resilienz, Compliance und nachhal-
tige Sicherheit.

Innentiater-Management
08.Juni 2026 | Online (1Tag)
Mitglieder: 550 € | Nicht-Mitglieder: 650 €

Kl-Compliance Beauftragter
16. - 24. Juni 2026 | Online (2 Tage)
Mitglieder: 1.700 € | Nicht-Mitglieder: 1.900 €

NIS-2 Geschaftsleiterschulung nach aktuellen BSI-Empfehlungen
26. August 2026 | Online (1Tag)
Mitglieder: 750 € | Nicht-Mitglieder: 900 €

NIS-2 Beauftragter
16. - 17. September 2026 | Online (2 Tage)
Mitglieder: 1.700 € | Nicht-Mitglieder: 1.900 €

DORA - Digital Operational Resilience Act
24. - 25. September 2026 | Online (2 Tage)
Mitglieder: 1.100 € | Nicht-Mitglieder: 1.300 €

CISO Excellence Programm
11. - 27. November 2026 | Online (6 Tage)
Mitglieder: 8.000 € | Nicht-Mitglieder: 9.000 €

www.bitkom-akademie.de



WELCHE MARKETINGSERVICES FUR
VERTRIEBSPARTNER WIRKLICH WIRKEN

Leon Kersten & Stefan Raake, AMC

Webinare, Bootcamps, Bedarfsrechner, Apps, Newsletter: Das Spektrum an Marketingservices fiir Vertriebspartner
ist breit. Doch was bewahrt sich langfristig, was wird tatsdchlich angenommen, und wo lauern blinde Flecken? Am 12.
Maérz 2026 waren wir zu Gast beim VOLKSWOHL BUND und haben dazu Einblicke aus der Praxis erhalten.

Wirkung statt Werkzeug

Matthias Kaja (VOLKSWOHL BUND) machte den Auf-
takt. Die Kernbotschaft in seinem Vortrag: Marketing-
services durfen kein Selbstzweck sein. Wirksamkeit
entsteht nicht durch einen prall gefillten Werkzeugkasten,
sondern durch Fokus und Partnerschaft. Um das zu
gewahrleisten, konnen mit diesen drei Fragen potenzielle
MaBnahmen untersucht werden:

e Wassind die BedUrfnisse?
e Wassind potenzielle und nachhaltige Sweet Spots?
e Konnen wir das wirklich besser als andere?

Um die Bedurfnisse zu erfahren, werden die Makler be-
fragt. Eine im Vortrag vorgestellte Maklerbefragung zeigt:
94 % der Makler nutzen Maklerportale, aber nur 23 % sind
damit wirklich zufrieden. AuBerdem wollen 71 % die
personliche Beratung beibehalten. Sollten die Versicherer
daraus den Schluss ziehen, eigene Maklerportale aufzu-
bauen? Liegt dort ein Sweet Spot oder kénnen andere das
besser? Diese Entscheidung héngt von den individuellen
Gegebenheiten des Versicherers ab. Diese potenzielle
MaBnahme sollte nun mit anderen Optionen verglichen
werden und am Ende sowohl fur den Vertriebspartner als
auch far den Versicherer einen klaren Mehrwert bringen.

Customer Journey trifft Lead-Management

Moderne Marketingservices missen mehr leisten als klas-
sische Werbemittel. Sie sollen Vertriebspartner befahigen,
personalisiert zu kommunizieren und Leads effizient zu
generieren. Peter Helmerichs (VPV) berichtete im zweiten
Vortrag davon, wie die VPV mit der Wiederanlage-Journey
erfolgreich Leads flr die Vertriebspartner generieren und
damit aus dem Marketing heraus neue Vertriebsimpulse
fUr die Partner setzen konnte.

Die Customer Journey startet mit einem Brief: Kund:innen,
deren Vertrag auslauft, werden frihzeitig angesprochen.
Der Brief fuhrt via QR-Code auf eine personalisierte
Landingpage, welche die Entwicklung des Produkts und
der Wertanlage darstellt. Im Anschluss machen die
Kund:innen einen Zukunftscheck: Wofir mochten sie das
Geld nutzen? Bendtigen sie es komplett? Oder méchten
sie es neu anlegen? Anhand dieser Informationen wird ein
Wiederanlage-Dashboard fur die Vermittler erstellt und
der Lead in die personliche Beratung weitergeleitet.
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Mithilfe dieses Marketingservices konnte die VPV im Jahr
2024 die Wiederanlage-Quote um 241 % steigern. Die
logische Konsequenz war die Ausweitung auf andere
Produkte wie das Parkdepot, bei dem ebenfalls sehr gute
Ergebnisse erzielt werden konnten. Die Botschaft aus
diesem Vortrag: Die Zukunft von Marketingservices ist
nicht Kommunikation - sondern Vertriebsbefdhigung.

Datengetriebene Maklermarktbearbeitung

Tilman J. Freyenhagen (Alsterspree) gab einen Backstage-
Einblick in eine Branche im Wandel. Seine These: Die
klassische Maklermarktbearbeitung Uber Vertriebspartner-
nummern stoBt an ihre Grenzen. Drei Entwicklungen
treiben den Wandel: Uberalterung, Spezialisierung und
Aggregierung. Allein Uber Pools werden 2,7 Milliarden Euro
Courtagevolumen abgewickelt, die direkte Ansprache der
45.000 Maklerunternehmen ist auf klassischem Weg
kaum noch maglich.

Die Antwort liegt in datengetriebenen Ansatzen: Wer
Vermittler eindeutig identifiziert und gezielt Gber die richti-
gen Kanale anspricht, reduziert Streuverluste und erhdht
die Wirkung. Die Botschaft: Je komplexer der Markt, desto
entscheidender ist Prazision.

Ganzheitliches Marketing fiir die Agenturen

Den Abschluss bildete Thomas Schwede (Continentale).
Sein Pladoyer galt einem ganzheitlichen Marketingver-
standnis: von der MarkenfUhrung Uber Sichtbarkeit bis zur
konkreten Unterstlitzung der Agenturen im Alltag. Erfolg
entsteht dort, wo Markenbotschaft, digitale Prasenz und
persoénliche Beratung Hand in Hand gehen.

Im Mittelpunkt steht ein partnerschaftliches Modell mit
echter unternehmerischer Freiheit und drei Karrierestufen.
Dazu kommt ein vielfaltiges Dienstleistungsprogramm aus
individueller Unterstltzung, Weiterbildung, technischer
Infrastruktur und Vertriebsmarketing, wie unter anderem
E-Mail-Kampagnen aus der Zentrale flr die Vertriebs-
partner. Eine weitere Besonderheit ist der Hausverein als
starke Stimme der AusschlieBlichkeitsagenturen: Uber
Gremien und den Austausch auf Vorstandsebene haben
Vertriebspartner ein echtes Mitspracherecht, bis hin zur
Produktentwicklung.
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Das Thema unserer Gemeinschaftsstudie

Die Veranstaltung am 12. Méarz hat gezeigt, wie vielseitig
die UnterstUtzung der Vertriebspartner durch Marketing-
services gestaltet werden kann. Wir haben einzelne
Einblicke erhalten und setzen mit unserer Gemeinschafts-
studie 2026 dort an, um einen umfassenden Blick auf die
Branche zu erhalten. Die Studie wirft einen vielschichtigen
Blick auf den aktuellen Stand und die zukinftigen Trends
im Marketing flr den Versicherungsvertrieb.

Die Studie geht den zentralen Fragen der Branche nach:
Wie lassen sich Marketinginstrumente so gestalten, dass
sie den Vertrieb in den nachsten Jahren wirklich starken?
Welche Tools, Kanédle und Strategien sind heute beson-
ders wirksam? Und wie gelingt eine starke Verzahnung von
Marke, Kundenerlebnis und Vertriebserfolg?

Die Studie gliedert sich in drei zentrale Bausteine: eine
Umfrage unter den AMC-Netzwerkpartnern, personliche
Interviews mit Fach- und FUhrungskraften der Branche
sowie ein Kompendium mit Fachbeitrdagen aus dem
Netzwerk. So entsteht ein Bild, das quantitative Befunde
mit qualitativer Tiefe verbindet. Aktuell wird die Befragung
durchgeflhrt, die Studie wird in Q3 2026 veroffentlicht.

Zur Studienbestellung den
QR-Code scannen:

LEON KERSTEN

Consultant
AMC

leonkersten@amc-forum.de

STEFAN RAAKE

Geschéftsfihrer
AMC

raake@amc-forum.de
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Beitrage aus dem Netzwerk

Im Kompendium versammeln sich die Stimmen unserer
Netzwerkpartner. Eine Auswahl der Themen:

Vom Marketingservice zum Vertriebsimpact:
Warum Leads der Schliissel sind
Peter Helmerichs, VPV

Marketingservices im Maklervertrieb
Matthias Kaja, VOLKSWOHL BUND

Es geht nicht um Tools. Die Marke muss die Kl fiihren.
Ingo Gregus, adesso SE

Marketinglosungen fiir den AuBendienst
Désirée Schubert, AMC

Wo stehen wir in fiinf Jahren?
Milan Jarosch, DMB

Smarte Touchpoints, starke Abschliisse
Katja Coriand & Martin Brésamle, egg unimedia

Identity-Lésungen im Vertrieb
Utiq / elaboratum

Transaktionskommunikation als strategischer Hebel
Stefan von Lieven, Elaine

Touchpoints, Timing, Tonalitéat:
Dreiklang erfolgreicher Kommunikation
Stephan Schmidl, gkk

Digitale Reputation im Versicherungsvertrieb
Sonja Dietrich & Tobias Wegmdliller, hypt

CXals Wachstumstreiber in der Sachversicherung
Michael Zimmer, KANTAR

Digitale Sichtbarkeit fiir mehr Vertriebserfolg
Christine Altherr & Artur Kosch, KKP

Kl in der Maklerkommunikation:
Mehr Effekt, weniger Aufwand
Dr. Rainer Demski & Karin Fitzka, NewFinance

Wenn Kl Versicherungen empfiehlt:
Sichtbarkeit neu denken
Uta Ernst-Diarra, Trustpilot

Kl als Katalysator fiir qualitative Differenzierung
Manuel Reusch, VALID
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WARUM KI (NOCH) NICHT WIRKT - UND WORAN

ES WIRKLICH LIEGT

Jorg Scholtz, team neusta

Kaum ein Thema wird aktuell so intensiv diskutiert wie Kiinstliche Intelligenz. Umso liberraschender ist, wie wenig
davon im Alltag vieler Versicherer sichtbar wird. Zwar entstehen konkrete Anwendungsfélle, doch im Kunden-
erlebnis, in Portalen oder entlang der Customer Journey bleibt die Verdnderung oft begrenzt.

Das Problem liegt selten in der Technologie. Kl funktioniert
hadufig schon gut. Die Herausforderung ist eine andere:
Wie entsteht daraus messbare Wirkung?

Entscheidend ist nicht, was Kl kann, sondern wo sie sich
wirtschaftlich lohnt und im Unternehmen umsetzbar ist.
Gleichzeitig steigen die Erwartungen von Kund:innen und
Vertrieb an einfache, schnelle und personalisierte Prozes-
se. Genau hier musste Kl ihren groB3ten Beitrag leisten.
Umso deutlicher féllt auf, wenn diese Wirkung ausbleibt.

Wo es in der Praxis hakt und Kl ihr Potenzial
nicht entfaltet

In vielen Projekten zeigt sich ein ahnliches Bild. Der
Einstieg erfolgt Uber Tools und Funktionen, ein klares Ziel
fehlt oft. Woflr genau wird Kl eingesetzt und welchen
Beitrag soll sie leisten? Gerade in Marketing, Vertrieb und
Service zeigt sich das deutlich. Viele Initiativen bleiben auf
einzelne Funktionen beschrankt, ohne spurbare Verbes-
serung fur Kund:innen oder Mitarbeitende.

Hinzu kommt, dass Anwendungsfalle isoliert bleiben. Ein
Chatbot hier, Textgenerierung dort. Die Lésungen greifen
nicht ineinander. So entsteht keine durchgéngige Verbes-
serung der Customer Journey. Fir Kund:innen bedeutet
das: Prozesse bleiben fragmentiert und wenig konsistent.
Far Unternehmen entsteht zuséatzlicher Aufwand, ohne
dass sich die Wirkung deutlich erhoht.

Oft fehlt zudem die wirtschaftliche Einordnung. Bewertet
wird, was technisch machbar ist. Unklar bleibt, was sich
wirklich lohnt. Das fuhrt zu Initiativen mit Aufwand, aber
wenig messbarem Nutzen.

Auffallig ist auch, wie selten Kl in der direkten Kunden-
interaktion sichtbar wird. Viele Losungen entstehen im
Hintergrund. In Portalen, Service oder Vertrieb bleibt der
Einsatz zurldckhaltend. Genau dort, wo Wirkung fur
Kund:innen und Geschéft entstehen kdnnte, wird Poten-
zial nicht ausgeschopft.

Warum das gerade die Assekuranz betrifft

Gerade in der Versicherungsbranche sind die Rahmen-
bedingungen anspruchsvoll. Prozesse sind komplex,
Systeme gewachsen, Anforderungen hoch. Viele starten
daher pragmatisch mit einzelnen Use Cases. Das ist
sinnvoll, reicht aber nicht aus.
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Der notwendige Perspektivwechsel

Der entscheidende Punkt ist ein Perspektivwechsel. Kl
sollte nicht als zusatzliche Funktion verstanden werden.
Ausgangspunkt ist die Frage nach Wirkung und Wirt-
schaftlichkeit. Welche Prozesse verbessern sich konkret?
Wo entsteht messbarer Beitrag? Und wie lasst sich das
organisatorisch verankern? Erst wenn diese Fragen beant-
wortet sind, wird aus einzelnen Initiativen ein steuerbarer
Ansatz. Kl wird dann nicht mehr als Experiment wahr-
genommen, sondern als gezielter Hebel fir Verbesserung.

FUr Entscheideriinnen bedeutet das: Kl ist kein reines
Technologieprojekt. Es geht um die gezielte Auswahl von
Einsatzfeldern mit klarer Wirkung. Ziele mussen definiert,
Anwendungsfalle bewertet und Verantwortlichkeiten
geklart werden. Erst dann entstehen Loésungen, die
nachhaltig zur Wertschopfung beitragen.

Organisationen, die hier frih Klarheit schaffen, werden sich
schneller differenzieren. Sie sind in der Lage, neue Anfor-
derungen schneller zu integrieren und ihre Ansatze konti-
nuierlich weiterzuentwickeln. Das wird zunehmend zum
entscheidenden Wettbewerbsvorteil.

Vom Ansatz zur Umsetzung

Genau hier setzen strukturierte Formate wie die Al
Experience Sessions und Al Design Sprints von team
neusta an. Ziel ist ein schneller, klarer Einstieg: relevante
Use Cases identifizieren, wirtschaftlich bewerten und
priorisieren. Gemeinsam werden konkrete Szenarien
entlang der Customer Journey definiert, erste Prototypen
entwickelt und Entscheidungsgrundlagen fir die Umsetz-
ung geschaffen. So entsteht aus Ideen ein umsetzbarer
Fahrplan mit klaren Verantwortlichkeiten und Zielen.

Sprechen Sie uns dazu gerne an.

JORG SCHOLTZ

Managing Partner
team neusta SE
jscholtz@neustade
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PERSONLICHKEIT & VERTRAUEN ENTSCHEIDEN
UBER DEN DIGITALEN VERTRIEBSERFOLG

Désirée Schubert & Stefan Raake, AMC

Die aktuelle AMC-Studie ,Die Websites der Vertriebspartner (AO) 2026“ analysierte rund 180 Vertriebspartner-
Websites aus 17 Versicherungsunternehmen. Das Ergebnis: Die technische Grundlage stimmt. Was fehlt, ist der

Mensch dahinter.
Was bereits gut funktioniert

Die meisten Vertriebspartner haben eine solide digitale
Basis geschaffen. Nutzerfihrung, Produktdarstellung und
Terminbuchung funktionieren gut. Genau dort aber, wo
Vertrauen entsteht, bleibt Potenzial ungenutzt: in der
personlichen Ansprache, im Storytelling und in der
individuellen Profilierung der Beratungsperson.

B starken M Ausbaufahig [ Luft nach oben

Uberzeugende Nutzerfiihrung —_— 20%
Darstellung Agentur & Team — 76%
Online-Videoberatung verflgbar == | 76%
Kundenbewertungen vorhanden [ —— 76%
Bewertungssterne im Suchergebnis (— 41%
Perstnlichere Agenturprasentation ] 59%
Individuelle Beratungsschwerpunkte =———1} 35%
Storytelling aktiv genutzt [=t) 12%

Quelle: AMC-Studie zur Qualitdt von Vertriebspartner-Websites (AO)
April 2026. Basis: 180 Websites aus 17 Versicherungsunternehmen

Vertrauen als Schliissel zur Conversion

Eine zentrale Erkenntnis betrifft Kundenbewertungen:
Wahrend 76 % der Vertriebspartner-Websites Bewertun-
gen zeigen, sind die Bewertungssterne nur bei 41 % bereits
im Suchergebnis sichtbar. Dabei sind Bewertungen eines
der starksten Instrumente, um die Qualitat individueller
Beratung nach auBen zu tragen.

"Gerade im digitalen Raum entsteht Vertrauen nicht
Uber Produkte oder Marken allein, sondern vor allem
Uber Menschen und ihre Persénlichkeit.”

Désirée Schubert, Studienautorin

DESIREE SCHUBERT

Senior Consultant & Studienleiterin
AMC

schubert@amc-forum.de
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Storytelling: das unterschiatzte Instrument

Nur 12 % der untersuchten Websites nutzen Storytelling
aktiv. Dabei ist die eigene Geschichte eines Vertriebs-
partners oft das Uberzeugendste Argument: Wer bin ich,
warum berate ich, was unterscheidet mich? Diese Fragen
bleiben auf den meisten Websites unbeantwortet.

"Authentizitit ist kein Nice-to-have, sondern ein
entscheidender Erfolgsfaktor. Wer langfristig erfolg-
reich sein will, muss digitale Qualitdt mit echter
Persénlichkeit verbinden.”

Stefan Raake, AMC-Geschaftsfuhrer

Was Vertriebspartner jetzt tun kénnen

Eine personlichere Agenturprasentation, das Herausstellen
individueller Beratungsschwerpunkte und der gezielte
Einsatz von Kundenstimmen sind MaBnahmen, die ohne
groBen technischen Aufwand umsetzbar sind. Der Unter-
schied zwischen einer generischen und einer Uberzeugen-
den Website liegt meist im Mut zur Personlichkeit.

Die hybride Rolle des Vertriebspartners

Vertriebspartner nehmen heute eine hybride Rolle ein: Als
digitaler Kontaktpunkt, personliche Vertrauensperson und
Ubersetzer komplexer Produkte. Diese Rolle braucht eine
Website, die mehr leistet als Produktinformation. Sie muss
erklaren, wer hinter der Beratung steht, und warum genau
diese Person die richtige Wahl ist.

QR-Code scannen, mehr zur
Studie erfahren

STEFAN RAAKE

Geschéftsfuhrer
AMC

raake@amc-forum.de
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DOS AND DON'TS: RECRUITING IN DER
VERSICHERUNGSBRANCHE

Simon Wotke, G&G Personalberatung

Drei Faktoren entscheiden heute liber den Erfolg im Recruiting: Geschwindigkeit, Branchenversténdnis und eine
gezielte Ansprache der richtigen Kandidat:innen. In der Versicherungsbranche treffen komplexe Anforderungen auf
einen angespannten Arbeitsmarkt. Wer hier erfolgreich rekrutieren will, muss Prozesse und Denkweisen anpassen.

Mehrwert spezialisierter Personalberatung

Als spezialisierte Personalberatung legt die G&G Personal-
beratung GmbH ihren Fokus auf die Besetzung von Fach-
und FUhrungskraften in der Versicherungsbranche. Durch
die Ubernahme zahlreicher Besetzungsprozesse fir
Versicherer und Versicherungsmakler deutschlandweit
haben sich einige ,Do’s and Don'ts” im Recruiting
herauskristallisiert.

Wichtig ist es im Allgemeinen, den Personalberater nicht
als reinen ,Lebenslauf-Lieferanten” anzusehen, sondern
vielmehr die Dienstleistung als Ganzes zu betrachten. Der
Personalberater kann dabei die Rolle als Markenbot-
schafter und Vertriebler fur das Unternehmen einnehmen.
Durch die direkte, personliche Ansprache geeigneter
Kandidatiinnen und Entscheideriinnen lassen sich im
Gesprach mogliche Vorurteile oder Unstimmigkeiten kla-
ren, um so fur offene Stellen zu begeistern.

Herausforderungen im Recruiting

Oft scheitert das Recruiting an einem unflexiblen Prozess
des internen Recruiting-Apparats. Es fehlt erfahrungs-
gemal die Verbindlichkeit, RiUckmeldungen oder auch die
Flexibilitat, einer Empfehlung des Personalberaters nach-
zugehen.

Da es im Markt der Personalberater auch sehr
unterschiedliche ,Geschéaftsmodelle” und Vorgehens-
weisen gibt, sollte ein Unternehmen darauf achten, echte
Profis zu beauftragen, die Uber ein gewisses Know-how
und Netzwerk in einer bestimmten Branche verfligen.

Die Versicherungsbranche ist ein komplexer, regulierter
Markt mit spezifischen Anforderungen an Fach- und
FUhrungskrafte. Gleichzeitig hat sich der Kandidatenmarkt
in den letzten Jahren deutlich verandert: Viele qualifizierte
Fach- und Fuhrungskrafte befinden sich in stabilen
Beschaftigungsverhéltnissen und sind nur bedingt
wechselbereit.

Ein professionelles Recruiting erfordert daher branchen-
spezifisches Verstandnis, eine gezielte Ansprache sowie
effiziente Prozesse und schnelle Entscheidungen. Unter-
nehmen, die interne Abldufe mit externem Marktwissen
verbinden und flexibel auf individuelle Profile eingehen,
erhdhen ihre Chancen erheblich, passende Talente lang-
fristig zu gewinnen.
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Erfolgsfaktoren in der Kandidatenansprache

Ein zentraler Erfolgsfaktor ist die gezielte Ansprache
geeigneter Kandidatiinnen. In der Versicherungsbranche
sind viele potenzielle Bewerberiinnen nicht aktiv auf
Jobsuche, weshalb Direktansprache und ein belastbares
Netzwerk entscheidend sind. Gleichzeitig spielt die
fachliche Prifung eine wichtige Rolle: Neben Vertriebs-
erfahrung sind spezifische Kenntnisse und Qualifikationen
unerlasslich.

Ebenso entscheidend ist eine authentische und trans-
parente Kommunikation. Kandidat:iinnen erwarten eine
ehrliche Darstellung des Unternehmens, der Position und
der Entwicklungsmoglichkeiten, erganzt durch schnelle
und klare Rickmeldungen im Prozess, da Verzégerungen
haufig dazu fihren, dass Kandidat:iinnen abspringen.

Nicht zuletzt zeigt die Praxis, dass Flexibilitat im
Recruiting-Prozess ein klarer Wettbewerbsvorteil ist. Wer
bereit ist, auch angrenzende Profile zu berlcksichtigen
und digitale Recruiting-Kanale sinnvoll zu nutzen, erwei-
tert den Kandidatenpool erheblich. Dennoch bleibt die
personliche, insbesondere telefonische, Ansprache ein
unverzichtbares Instrument, um den gesamten Markt zu
erschlieBen und wird im Wettbewerb um qualifizierte
Fachkrafte zum entscheidenden Faktor.

Darum scheitern Recruiting-Prozesse

Viele Recruiting-Prozesse scheitern nicht an
fehlenden Kandidatiinnen, sondern an internen
Strukturen. Typische Ursachen sind:

e Fehlende Verbindlichkeit in der Kommunika-
tion

e Zulangsame Entscheidungsprozesse

e Mangelnde Flexibilitat bei Profilanforderungen

Gerade in einem kandidatengetriebenen Markt
fuhrt dies dazu, dass qualifizierte Bewerber:innen
abspringen oder sich fir andere Angebote
entscheiden.
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Typische Fehler im Recruiting

Ein haufiger Fehler ist der Einsatz von Massenanschreiben.
Unpersonliche Nachrichten wirken wenig wertschatzend
und werden von erfahrenen Fachkraften schnell aus-
sortiert. Ebenso problematisch ist eine mangelnde
Branchenkenntnis: Versicherungsprofis erkennen sofort,
wenn Recruiter die fachlichen Anforderungen oder
Marktmechanismen nicht ausreichend verstehen.

Auch falsche Versprechungen - etwa zu Gehalt oder
Karriereperspektiven - flhren langfristig zu Frustration
und schaden der eigenen Reputation. Hinzu kommt, dass
viele Unternehmen durch starre Prozesse und enge
Profilvorstellungen unnotig Potenzial verschenken. Oft
wurden geeignete Kandidatiinnen bereits identifiziert,
jedoch nicht flexibel genug eingesetzt.

Ein weiterer kritischer Punkt ist die Wahrnehmung des
Personalberaters als Konkurrenz statt als Partner. In der
Praxis zeigt sich, dass eine enge Zusammenarbeit die
Qualitat der Besetzungen deutlich erhoht. SchlieBlich sind
zu lange oder unstrukturierte Prozesse ein wesentlicher
Grund daflr, dass Top-Kandidatiinnen abspringen -
Schnelligkeit und Klarheit sind daher entscheidend.

Der Personalberater als strategischer
Partner

Ein professioneller Personalberater Ubernimmt
mehr als die Kandidatensuche. Er fungiert als:

e Markenbotschafter des Unternehmens

e Sparringspartner im Auswahlprozess

e Vermittler zwischen Kandidaten und Unter-
nehmen

Diese Rolle ermdoglicht es, Vorbehalte frihzeitig zu

klaren und die Passgenauigkeit nachhaltig zu erho-
hen.
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Fazit: Recruiting als strategische Kernaufgabe

In Zeiten des Fachkraftemangels ist das Recruiting eine
immer komplexere und zeitaufwandigere Aufgabe. Unter-
nehmen sind gefordert, ihre Prozesse zu professiona-
lisieren, schneller zu entscheiden und stérker auf indivi-
duelle Kandidat:iinnen einzugehen. Gleichzeitig reicht es
nicht mehr aus, Recruiting als reine operative HR-Aufgabe
zu verstehen - vielmehr entwickelt es sich zunehmend zu
einem strategischen Erfolgsfaktor fir die gesamte
Organisation.

Dabei zeigt sich in der Praxis, dass insbesondere die
Verzahnung von interner Organisation und externer
Marktperspektive entscheidend ist. Unternehmen, die
strukturiert mit Personalberatungen zusammenarbeiten
und deren Marktkenntnis aktiv nutzen, erhalten nicht nur
Zugang zu Kandidatinnen, sondern auch wertvolle
Einblicke in aktuelle Marktbewegungen, Erwartungen und
Wechselmotive.

Ein weiterer zentraler Aspekt ist die Geschwindigkeit im
Entscheidungsprozess. Wahrend die Qualitat der Auswahl
unverandert wichtig bleibt, entscheidet haufig die Reak-
tionszeit darlber, ob eine Kandidatin im Prozess bleibt
oder sich anderweitig orientiert. Hier entstehen Wettbe-
werbsvorteile vor allem dort, wo klare Verantwortlichkeiten
und effiziente Ablaufe etabliert sind.

Nachhaltiger Erfolg im Recruiting basiert auf Vertrauen,
Zuverlassigkeit und Fairness - sowohl gegeniber Auftrag-
gebern als auch gegenlUber Kandidatiinnen. Wer diese
Prinzipien berlcksichtigt und Recruiting als strategische
Aufgabe versteht, wird langfristig erfolgreicher die
passenden Fach- und Fihrungskréafte gewinnen.

SIMON WOTKE

Geschéftsfuhrer
G&G Personalberatung
swotke@g-g-personalberatung.de
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UNSERE NACHSTEN VERANSTALTUNGEN
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Barcamp: Nachhaltigkeit, EmpCo und UWG
5] 01.06.2026 (O 16:00 -18:00 Uhr © online

Viele Versicherer versuchen gerade, EmpCo und UWG einfach
abzuhaken. Es geht aber gar nicht nur darum, Anforderungen zu
erflllen. Es geht darum, dass sich gerade grundlegend veréndert,
wie wir Uber Produkte, Kommunikation und Verantwortung
nachdenken mussen.

Die Zukunft der digitalen Werbung ohne Cookies
5] 02.06.2026 (O 09:00 bis 10:00 Uhr © online

Mit dem schrittweisen Wegfall von Third-Party-Cookies steht die
digitale Werbebranche vor einem grundlegenden Wandel. Wie
kann personalisierte und gleichzeitig datenschutzkonforme
Werbung im offenen Internet kunftig funktionieren? Genau auf
diese Frage liefert der AMC-Partner Utiq eine innovative Antwort.

Storytelling mit Kl: Geschichten die wirken
(53 09.06.2026 (O 09:00 bis 12:45 Uhr © online

ChatGPT, Gemini, Claude und Co. kénnen Texte produzieren. Aber
Uberzeugen sie? Bleiben sie in Erinnerung? In unserer Masterclass
verbinden wir zwei der wichtigsten Kompetenzen flir modernes
Versicherungsmarketing: die Kunst des Storytellings und den
gezielten Einsatz von Kl als Kreativ- und Produktionswerkzeug.

Das LinkedIn Recruiting-System fiir Versicherer
5 1006.2026 (O 11:00 bis 12:30 Uhr © online

Der War for Talents ist in vollem Gange. Employer Branding wird
fur Unternehmen immer wichtiger, um im Wettbewerb um die
besten Koépfe sichtbar zu bleiben. In unserer dreiteiligen
Masterclass erfahrst du, wie du Mitarbeiter:innen zu sichtbaren
Botschaftern machst und so neue Talente erreichst.

2. Treffen Arbeitskreis: SEO, SEA & Al Search
] 16.06.2026 (O 09:30 bis 16:30 Uhr © Dusseldorf

Unser Arbeitskreis bringt die Versicherer zum Thema Search
zusammen. Die Auffindbarkeit und Sichtbarkeit verandert sich
aktuell rasant. Bei unserem zweiten Treffen bei der ARAG stehen
die Themen Website, Digitale PR, B2B-Auffindbarkeit, Social
Search und Tools & Best-Practices auf dem Programm.
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Social Media & Influencer Marketing 2026
(5] 23.06.2026 (O 09:30 bis 16:00 Uhr © Dortmund

Social Media ist langst mehr als nur ein nettes Beiwerk im
Marketing-Mix der Versicherungsbranche - es ist ein kraftvolles
Instrument mit enormem Potenzial. Wir werfen einen Blick auf
Best Practices, aktuelle Entwicklungen und erfolgreiche
Umsetzungen.

Wie Versicherer Kundenkommunikation verbessern
5] 25.06.2026 (O 11:00 - 11:45 Uhr © online

-
e

Jeder dritte Antragsprozess wird abgebrochen. Dokumente
werden in Dutzenden Einzeltemplates gepflegt. Und Kunden
wechseln zwischen Kanalen, ohne dass der Versicherer den Faden
behalt. Erhalte praxisnahe Einblicke, welche Stellschrauben in der
Kundenkommunikation den gréBten Einfluss haben.

Kiinstliche Intelligenz in Marketing & Vertrieb 2026
5] 30.06.2026 (O 09:30 bis 17:00 Uhr © Dortmund

Das AMC KI-Forum 2026 bietet Inspiration, Austausch auf
Augenhdhe und belastbare Impulse fur lhre Praxis. Es ist die
Gelegenheit, aktuelle Anwendungen, Trends und Technologien
kennenzulernen, konkrete Impulse fir dein Unternehmen zu
gewinnen und sich mit Gleichgesinnten zu vernetzen.

Wachstumsmotor Kundenportale
5] 0707.2026 (© 15:00 bis 16:00 Uhr © online

Funf wichtige Features fir deine Kunden. In einem gut umgesetz-
ten Kundenportal steckt enormes Potenzial: Es kann Prozesse
beschleunigen, den Vertrieb starken und nachhaltiges Wachstum
ermdglichen. In diesem Webinar erfahrst du Wie erfolgreiche
Unternehmen ihre Kundenportale gezielt einsetzen.

Forum Kundenservice der Zukunft
] 17092026 (O 09:30 bis 16:30 Uhr © Berlin

Der Kundenservice steht vor einem grundlegenden Wandel. Stei-
gende Kundenerwartungen, digitale Touchpoints, Kl-gestutzte
Prozesse und der zunehmende Effizienzdruck stellen Versicherer
vor die Frage: Wie sieht Kundenservice aus, der heute funktioniert
und morgen noch relevant ist?

43



'

MEINDERS & ELSTERMANN

DAS SCHWIERIGE
LEICHT UMGESETZT.

FyerR KONFEKTIONIERUNG rickarack WEBSHOPS
FULFILLMENT cestactunve OFFSETDRUCK LocisTik
PersONALISIERUNG MIAILINGS k2maocE DIGITALDRUCK

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee






