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1. Von damals bis heute:

Kundenbediirfnisse und
Versicherungen im Wandel

Versicherungen
befinden sichin einem
tiefgreifenden Wandel.

Sichverandernde
Kundenbedirfnisse,
die zunehmende
Komplexitat moderner
Einkaufserlebnisse
oder die steigende
Nachfrage nach
integrierten
Versicherungs-
I6dsungen erfordern
eine strategische
Neupositionierung
von Versicherungs-
produktenim Markt.

Verbraucherverlangennach Lésungen, die sich mihelosinihren Alltag
einflUgenundihre Bedrfnisse effizient sowie unkompliziert erfillen.
Diese Veranderungen betreffen sowohldas allgemeine Einkaufs-

erlebnis alsauch den speziellen Bereich der Versicherungen.

DennVersicherungen sind aus wirtschaftlicher Perspektive langst keine
Stand-Alone-Produkte mehr, sondern werdenzunehmend alsintegraler
Bestandteilumfassender Wertschdpfungsketten betrachtet. Das bietet
Sicherheitund Komfort, indem Versicherungsprodukte direktinandere
Dienstleistungenund Produkte eingebundenwerden. Solche ganzheit-
lichen Lésungen spiegeln die modernen Anspriiche der Verbraucher
wider. Unternehmenwiederum kédnnenin derimplementation solcher
Services die Zufriedenheitund Loyalitédt erhdhen, aberauch neue

Umsatzfllisse realisieren.

Die zunehmende Verschmelzung von Versicherungen mit anderen
Produktenund Dienstleistungen signalisiert, dass Versicherungen
keineisolierten Produkte sein miissen. Das eréffnet der Branche die
Moglichkeit, durch technologische Innovationenund eine starkere
Kundenorientierung neue Marktsegmente zu erschlieBenund

bestehende Geschaftsmodelle zu transformieren.

Durch die effektive Nutzung sowohl traditioneller als auch digitaler
Vertriebskanale kdnnen nicht nur Versicherungsunternehmenihre
Angebote nahtlosin denAlltagihrer Kundenintegrieren. Insbesondere
Unternehmen, und beiden Kunden bereits beliebte Marken, kénnen auf
die wachsende Nachfrage reagierenund das eigene Portfolio somit
umrelevante Zusatzservices erweitern. Die Fahigkeit, flexibel auf diese
neuen Marktbedingungen zureagieren und digitale Méglichkeiten

auszuschopfen, wird entscheidend fir den langfristigen Erfolg sein.
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2. Neue Kundenbediirfnisse, neue
Herausforderungen?

Vor dem Hintergrund sich verandernder
Kundenbediirfnisse und der zunehmenden
Komplexitat moderner Einkaufserlebnisse
steht die Versicherungswirtschaft vor
Herausforderungen.

Es gilt, die Rolle als eigenstandiges Produkt zu evaluieren
undsichalsintegralen Bestandteil einerumfassenden
Wertschoépfungskette neuzu definieren. Die steigende
Nachfrage nachintegriertenVersicherungslésungen
(Embedded Insurance) wirft Fragennach deroptimalen

Positionierungvon Versicherungsproduktenim Markt auf.

Dervorliegende Report thematisiert diese Anforderungen.
Eruntersucht, welche Anspriiche die Kundenanihr
Einkaufserlebnis und die Customer Journey mit Blick auf
Versicherungen stellen. Denn: Die zunehmende

VerschmelzungvonVersicherungen mitanderen

Produktenund Dienstleistungenin einerintegrierten

Wertschdpfungskette, bekannt alsEmbedded Services,
signalisiert einen signifikanten Wandelin der
Versicherungswirtschaft. Diese Entwicklung eréffnetden
Versicherungsunternehmen Chancen, ihre Angebote an
die veranderten Kundenbediirfnisse anzupassenundihre

Wettbewerbsfahigkeit zu starken.

Flreinbesseres Verstandnis dergangigen Begrifflich-
keitenfolgt zunachst eine theoretische Einordnung sowie
eine Definition derselben. AnschlieBend werden die
aufgestellten Hypothesenim Rahmen einer qualitativen
Nutzerumfrage beantwortet. Zentralist damit die Frage,
was genau sich KundenvonihrerVersicherungwinschen
und worauf sie Wertlegem, wennesumdie eigene sowie
finanzielle Absicherung desLebens geht.
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3. Zwischen Omnichannel
und Customer Journey -

eine Definition

Omnichannel Shopping
Omnichannel Shopping bezeichnet ein Einkaufserlebnis,
beidem Kunden nahtlos zwischen verschiedenen Vertriebs-
kanalenwie Ladengeschaften, Online-Shops, mobilen
Anwendungenund sozialen MedienihrerLieblingsmarken
und Anbieterwechseln kénnen. Kurz: ein konsistentes
Einkaufserlebnis Uberalle Kanale hinweg. Kunden kénnen
flexibelwéahlen, wie sie Produkte suchen, kaufenund
erhalten méchten. Unternehmenkénnen Omnichannel
Shoppingnutzen, umihre Prasenzzu maximierenund
Kunden auf verschiedenen Ebenen anzusprechen,indem
sieihnendie Freiheit geben, den fir sie besten Kanal zu

wahlen.

Hybride Geschaftsmodelle
Hybride Geschaftsmodelle beschreiben eine Strategie,
beiderein Unternehmen sowohl stationare Einzelhandels-
geschafte als auch Online-Shops betreibt. Diese Modelle
kombinieren die Vorteile des stationdren Handels, wie
personliche Beratung oder direkte Verfligbarkeit von
Produkten, mit den Vorteilen des E-Commerce, wie eine
breitere Kundenbasis, einumfang-reicheres Produkt-

angebotund niedrigere Betriebskosten. Durch die Integ-

rationvon stationdren Geschaftenund Online-Plattformen
kénnenUnternehmenihre Reichweite und Flexibilitat
erhéhen, um die BedUrfnisse verschiedener Kunden-
gruppenzu erflillenund ssichin einem zunehmend digitali-

sierten Einzelhandels-markt zu behaupten.

Embedded Services

Diese Dienste sind unauffalligin die primare Dienstleistung
oderdas primare Produkt eingebettet, so dass derKunde
sie erwerbenkann, ohne zusatzliche Schritte unternehmen
zumussen. Integrierte Dienstleistungen erméglichenes
Unternehmen, ihre Angebote attraktiverzu gestaltenund
sichineinemwettbewerbsintensiven Markt besserzu
positionieren, indem sie ihren Kunden eine umfassendere

und bequemere Lésung anbieten.

Eintypisches Beispielist die Integrationvon Versicherungs-
dienstleistungeninden Kaufprozess eines Produkts. Dabei
werden Versicherungsprodukte direktin andere Services
und Prozesse integriert, wie z.B. den Kauf eines neuen
Gerates oderdie BuchungeinerReise. Der Versicherungs-
abschluss wird sozu einem nahtlosen Bestandteil des

gesamten Kaufprozesses.

Customer Journey - damals und heute

Die CustomerJourneyinder
Versicherungsbranche hat sichvon
einem traditionellen, auf persén-
licher Beratung basierenden Modell
zu einem diversifizierten, digitali-

sierten Ansatzentwickelt, derden

Kunden eine gré3ere Auswahl bietet.

Wahrend friiher der persénliche
Kontaktzum Maklerim Vordergrund
stand und Versicherungsabschlisse
vor Ort getatigt wurden, liegt der

Fokus heute zunehmend auf Online-

Abschlissenundintegrierten
Versicherungslésungen. Dennoch
bleiben Maklerwichtige Multi-
plikatoren, insbesondere fir
beratungsintensive Versicherungen

im Bereich derLebensversicherung.
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Statista // 1043 Teilnehmer*innen zwischen
18 - 80 Jahren

Die Studie ,Consumerlinsights E-Commerce“'von Statista
gibtwichtige Einblicke in das Kaufverhaltenvon
Verbrauchernim Online-Handel. Demnachlegen Kunden
groBenWert auf Preisvergleiche, um das beste Angebot zu
findenund kaufenam liebsten auf bekannten Marktplatzen
ein. Vordem Kauf teurer Artikelrecherchierenviele
Verbraucher grindlich. Trotzmdglicher Ersparnisse
entscheidensichviele Kunden aus emotionalen Grinden
flreinen Kauf, insbesondere bei Events wie Black Friday
oder CyberMonday. Der Online-Handelist sowohl national
alsauchinternational von grofer Bedeutungund wird
voraussichtlichweiterwachsen. Die meisten Einkaufe
werden zu Hause, abendsundinentspannter Atmosphéare
getatigt, was die Bedeutung eines bequemen Einkaufs-

erlebnisses unterstreicht.

Embedded Insuranceist eine M&glichkeit, Sicherheit zu
vermitteln, insbesondere flir Kunden, die bequemvonzu
Hause aus einkaufen und sich keine Sorgen Gbermégliche
Schadenanneuen Geraten machenwollen. Die Mehrheit
derVerbraucherkauft Gberdas Smartphone, gefolgtvon
Laptops. Dahersollte das Angebot auf allen Geraten
verflgbarsein - ,mobile first“ lautet hier die Devise.
Wichtige Aspekte des Online-Shoppings sind die
Lieferung direkt nach Hause, die Verfligbarkeit rund um die

Uhr, die Bequemlichkeit, die gro3ere Produktauswahlund

1-https://de. statista.com/statistik/studie/id/105489/dokument/e-commerce/

die glinstigeren Preiseim Vergleichzum stationaren
Handel. Die Bindungan Online-Shopsisthoch, wenn Preis
und Service den Erwartungen entsprechen, und die
wichtigsten Inspirationsquellen firden Kauf neuer
Produkte sind die Shops selbst, Online-Recherche und
Empfehlungenvon Freunden.

Hypothese: Aufgrund derzunehmenden Bedeutungvon
Preisvergleichenim Online-Handelund deremotionalen
Bindung der Konsumenten an Produkte, kann eine perso-
nalisierte Preisgestaltung entlang der Customer Journey zu

einerverbesserten Kundenbindung flihren.

Esstellt sich die Frage: Wie kann eine personalisierte

Preisgestaltung entlang der CustomerJourney umgesetzt

werden, umdie Kundenbindung zu starkenund das

Einkaufserlebnis zu verbessern?

Hypothese: Die zunehmende Nutzung von Smartphones
und Laptops beim Online-Shopping unterstreicht die

Notwendigkeit einer konsistenten Omnichannel Prasenz
vonbekanntenMarken als auchvon Versicherungsunter-
nehmen, um eine nahtlose CustomerJourney zu gewahr-

leisten.

Esstelltsichdie Frage: Wie kdnnen Versicherungsunter-
I

nehmen eine konsistente Omnichannel Prasenzsicher-

stellen, um eine nahtlose Customer Journey zu gewahr-

leistenund den BedUlrfnissen von Kunden gerecht zu

werden, die unterschiedliche Endgerate nutzen?
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4.2. Travel and Tourism:
Germany

Statista // 2149 Teilnehmer*innen zwischen 18 - 80 Jahren

Die Ergebnisse dieser Studie?zeigen, dass Reisende ein starkes Bedurfnis nach Absicherung wahrend
derReise haben,insbesondere in Bezug auf Reiserlicktrittsversicherung und Auslandskrankenver-
sicherung. Zwar bietet die gesetzliche Krankenkasse innerhalb Europas ebenfalls einen grundlegenden
Versicherungsschutz, jedoch missen Reisende ohne einenverstarkenden Versicherungsschutzim Falle
eines Reiseausfalls die anfallenden Kosten selbst tragen. Dies unterstreicht die Relevanzvonintegrierten
Versicherungen, die diese BedUurfnisse abdecken kénnen. Durch die Integration dieser Versicherungs-
produkte inden Reisebuchungsprozess kann die Customer Journey verbessert werden,indem den
Reisenden eine nahtlose und effiziente Méglichkeit gebotenwird, sich wahrend des Buchungsvorgangs
abzusichern. Dies kannzu einem verbesserten Kundenerlebnis fihrenund gleichzeitig das Vertrauen der

Kundenin die Reiseanbieter starken.

Hypothese: Die Integration von Versicherungsproduktenin Buchungs-/Kaufprozesse kann die Customer

Journey verbessernund das Vertrauen der Kundenin Reiseanbieter starken.

Esstellt sich die Frage: Wie kdnnen Versicherungsprodukte nahtlos in Buchungs-/Kaufprozesse integriert

werden, um die Customer Journey zu optimieren und das Kundenvertrauen zu erhéhen?

2 - https://www.statista.com/study/109645/travel-and-tourism-in-germany/
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4.5. Trend-Report - Digitalisierung
der Customer Journey bei
Versicherungen

Hypothese: Die zunehmende Digitalisierung
inder Versicherungs-branche erfordert eine
schnellere Reaktion auf Kundenanfragen

und eine bessere Nutzung digitaler Kontakt-

maoglichkeiten.

Es stellt sich die Frage: Wie kbnnen

Versicherungsunternehmen die digitale

Kommunikation mitihren Kunden verbessern,

um schneller auf Kundenanfragenreagierenzu

kdédnnen und die Customer Journey zu

optimieren?

Trend-Report - Digitalisierung in Zahlen?

..derVersicherungsunternehmen ..vermuten, dass global tatige ..derbefragten Versicherer
gehendavonaus, dasseseine digitale Unternehmenwie halten esfirwahrscheinlich,
starke Online-Plattform geben Amazon, Apple oder Google auf dasszahlreiche traditionelle
wird, die grof3e Marktanteile auf dem Versicherungsmarkteine Versicherungsunternehmen bis
sichvereint. bedeutende Rolle spielenwerden. 2030 vom Markt verschwunden

seinwerden.

3 -https://www.liferay.com/de/resources/research-reports/Trend-Report+%E2%80%93+Digitalisie-
rung+der+Customer+Journey+bei+Versicherungen
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5. Neudefinition der Versicherungs-
branche durch InsurTechs:
Ein Blick auf hepster

InsurTech-Unternehmen sind bestrebt, neue Techno-
logienundinnovative Ansatze inihre Prozesse zuinteg-
rieren. Sie analysierenkontinuierlich die Bedurfnisse ihrer
Kundenund die Entwicklungen auf dem Markt, umihre
Versicherungsprodukte und Dienstleistungen standig

zuverbessern. Dadurch setzen sie neue Maf3stabein

Optimierung der gesamten
Wertschopfungskette

Embedded Insuranceist einwesentlicher Bestandteil von
hepster. Durch die nahtlose Integration von Versicherungs-
produktenindie Angebote unserer Partnerkdnnen
Endkunden, ihre Versicherungsbedirfnisse direkt beim
Kauf anderer Produkte oder Dienstleistungen abdecken.
Dies schafft einunkompliziertes und bequemes Erlebnis
furdie Nutzer. InsurTechs betrachten somit die gesamte
Wertschdpfungskette derVersicherung. Vom ersten
Kundenkontakt tiberden Vertragsabschluss bis hinzur
Schadenmeldung optimieren sie jeden Schritt,um das

bestmdgliche Kundenerlebnis zu bieten.

Unser API-gesteuertes Okosystemist darauf

ausgelegt, Unternehmen aus verschiedensten

Branchen maf3geschneiderte Versicherungeninihre
Angebote zuintegrieren. So kdnnen Partnerunter-
nehmen Versicherungsprodukte problemlosinihre
eigenen Systeme und Verkaufsprozesse integrieren. Dies
minimiert den Aufwand flr die Partner als Unternehmen
und erhéht gleichzeitig den Komfort fir die Endkunden.
Automatisierte Prozesse undintelligente Systeme sorgen
flreine schnelle Bearbeitung von Anfragenund eine

effiziente Verwaltung der Versicherungsvertrage.

derVersicherungsbranche,indemsie die umfassende
Optimierung der gesamten Wertschépfungskette und
ihren kundenorientierten Ansatzkombinieren. Ihr Ziel ist
es, Versicherungen einfacher, zuganglicherund benutzer-

freundlicherzu machen,um den Kunden einrundum

positives Erlebnis zu bieten.




¢

TN ;\‘u|”|,‘|‘ ”

| ‘H“Ii: FH |

i
RRRRRREEY




hepster

don’t care. we do.

7. Auswertung und

Ergebnisinterpretation

Teilnehmerprofile

1. 21Jahre, weiblich, Duale Studentin, mag Sport, Lesen, Wandern

o 22 Jahre, mannlich, Student, mag Cafés, Theater, Museen

2
3. 24 Jahre, weiblich, Studentin, mag Reisen, Yoga, Fotografie
4

. 31Jahre, mannlich, angestelltin der Kommunikationsbranche,

mag Sport, Videospiele und Filme

5. 35 Jahre, mannlich, Softwareentwickler, mag Mountainbiking,

Gaming, Kochen

6. Jahre, weiblich, Marketingleiterin, mag Lesen, Wandern, Kuns

7. 50 Jahre, mannlich, Arzt, mag Tennis, Reisen, Musik

8. 58 Jahre, weiblich, selbstandig, wohnhaft in Stuttgart, mag

Wandern, Reisen, Sport

9. 58 Jahre, weiblich, Unternehmensberaterin, mag Golf, Reisen,

Kochen

10. 60 Jahre, Rentner, mag Gartenarbeit, Angeln, Lesen
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1.1. Ergebnisse

Informationsquellen und
-methoden

Alle Befragtennutzendas Internet,
um sich GberVersicherungen
zuinformieren. Eine haufige
Informationsquelle, vorallem beiden
jungeren Befragten,istderRatvon
Freundenund Familie. Die priméare
Methode zum Vergleichenund
Abschlieenvon Versicherungenist
die Nutzungvon Vergleichsportalen.
Altere Befragte und Selbststandige
bevorzugen dagegendie persdn-

liche Beratung durch Makler.

Abschlussmethoden

Die dominierende Methode zum
AbschlussvonVersicherungenist,
insbesondere beidenjlingeren
Befragten, derdirekte Online-
Abschluss. Speziell Reisever-
sicherungenwerden haufiginteg-
riert mit dem Kauf von Produkten
- oderdemBucheneinerReise

- abgeschlossen. Altere Teilnehmer
bevorzugendentelefonischen

Abschluss Gbereinen Makler.

,lchmdchte sichersein, dassich

Zufriedenheit mitden
Versicherungsanbietern
Die Teilnehmersind mitihren
Versicherungsanbietern
Uberwiegend zufrieden.
Verbesserungswuinsche gibtes
vorallembeiderTransparenzund
Verstandlichkeit der Vertrags-
bedingungen.

Bewertung des
Kauferlebnisses

Die amhaufigsten genannten
Kriterien beider Auswahlvon
Produktenund Dienstleistungen
sind Qualitdtund Preis-Leistungs-
Verhaltnis. Kundenfreundlichkeit
und Transparenz sind ebenfalls
wichtige Aspekte, insbesondere
beim Abschluss von Versicherungen.
Serviceund Beratungwerdenvor
allembeikomplexeren Themen

geschatzt.

,Esmuss schnellund einfach gehen.

Technologische
Entwicklungen

Kinstliche Intelligenzund Chatbots
haben firdie Befragteneine
geringe bis mittlere Relevanzund
werdenvor allem flreinfache
Anfragen genutzt. Beikomple-
xerenThemenwirdjedochdie

persdnliche Beratung bevorzugt.

Dennochist ein effizienter Zugangzu
Beratungund Schadenbearbeitung
wlnschenswert, insbesondere Uber

digitale Kanale.

,InderVerwaltung mochteich autark

Personalisierte Angebote
Personalisierte Angebote werden
generellwenig geschatzt, vorallem
aufgrundvon Datenschutzbedenken
und dem Gefluhl der Aufdringlichkeit.
Neben personalisierter Werbung
wird die personliche Beratung

bevorzugt.

Verbesserungspotenzial
Einwesentliches Anliegenaller
Teilnehmerist mehrTransparenz
und Verstandlichkeit. Ein effizi-
enter Zugangzu Beratungund
Schadenbearbeitung,insbesondere
Uberdigitale Kanéle, wird als
wlnschenswert erachtet. AuBerdem
ist Nachhaltigkeitim Online-Handel
einwichtiger Aspekt fir die Zukunft.
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7.2. Themen und Muster

Informationsverhalten
Jingere und Studierende nutzen

vor allemdas Internetund
Vergleichsportale, umsich Uber
Versicherungenzuinformieren.
Altere Befragte bevorzugen
dagegenteilweise noch die persdn-
liche Beratung. Dennochzeigt sich
auch hiereinzunehmender Trend zur

Online-Information.

,Zumeinenhabeichmichim Inter-

Zufriedenheitund
Optimierungsbedarf
Obwohl die Teilnehmer

im Allgemeinenmitihren
Versicherungsanbieternzufrieden
sind, gibt es deutliche Wiinsche nach
mehr Transparenzund verstand-
licherenVertragsbedingungen. Eine
alspersonlichempfundene Beratung
wird bevorzugt, wahrend aufdring-

liche Werbung abgelehnt wird.

Technologische
Unterstiitzung vs.
personlicher Kontakt
Technologische Entwicklungen
werden fUreinfache Aufgaben als
ndtzlichangesehen. Beikomple-
xeren Anliegen wird der persénliche
Kontaktbevorzugt. Ein effizienter,
gemischterKundenservice, der
sowohl digitale als auch personliche

Unterstlitzung bietet, scheintideal.

Llchfinde die ldee von Chatbots

Personalisierung und
Datenschutz

Personalisierte Angebote werden
eherkritisch gesehen, dasieals
aufdringlichund datenschutz-
rechtlich bedenklichempfunden
werden. Transparenzund eine klare
Kommunikationzum Umgang mit

sensiblen, personenbezogenen

Datenwerdenempfohlen.

Nachhaltigkeit und
Digitalisierung

Nachhaltigkeit, insbesondere
imUmgang mit Retouren, istden
Teilnehmern ein wichtiges Anliegen.
Die Digitalisierung des Einkaufs-
erlebnisses wird begrift, solange
sie nutzerfreundlichund transparent

gestaltetist.

,Ichdenke, dass personalisierte und
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8. Fazit

Die Customer Journey der Zukunft wird stark digital
gepragtseinunddie Informationssuche hauptsachlichim
Internet stattfinden. Vergleichsportale und personliche
Empfehlungenwerden als vertrauenswuirdige Quellen
dienen. Versicherungsanbieter solltenihre Online-
Préasenzstarken. Damit verschiebt sich die Customer
Journey in Richtung digitaler Abschlusswege, wobei
jungere Kunden den direkten Online-Abschluss bevor-
zugen. Versicherungsanbieter sollten weiterhinihre
Online-Abschlussprozesse optimieren. Einfachheitund
Intuitivitdt stehenim Vordergrund. Trotzdem bleibt ein
hybrider Ansatz, der sowohl digitale als auch persédnliche
Kanéale integriert, sinnvoll. Zum einen, um sowohl digitale
alsauch persédnliche Unterstitzung anzubieten. Zum
anderenverlassensichviele dltere Kunden eherauf direkte
Ansprechpartner. Einfache Anfragenkdnnen perKlund
Chatbots bearbeitetwerden, wahrend persénliche Berater
firkomplexere Anliegen bereitstehen. Die Umfrage zeigt:
Einschnellerund effizienter Zugang zu beiden Beratungs-

formen erhdht die Kundenzufriedenheit.

Transparenzund Verstandlichkeit der Vertrags-
bedingungensind entscheidende Faktoren flrdie
Kundenzufriedenheit. Versicherungsanbieter solltenklare

undverstandliche Informationenbereitstellenund eine

transparente Kommunikation pflegen. Auch hier spielt die
persénliche Beratung eine entscheidende Rolle, sollte
aberdiskret und datenschutzkonform gestaltet werden.
Dasichdie Angebote und digitalen Schnittstellenvieler
Versichererauflange Zeit angleichenwerden, missen sich
Anbieterdurchihren Service von derKonkurrenzabsetzen.
Fardie CustomerJourney der Zukunft gilt: Hohe Qualitat,
eingutes Preis-Leistungs-Verhéltnis und exzellenten

Service sind Trumpf.

SpeziellimEU-Raumist Datenschutzein wichtiges Thema
flrVerbraucher. Entsprechend transparent sollte die
CustomerJourney gestaltet werden. Personalisierte
Angebote sollten klarkommuniziert werden, um das
Vertrauen der Kundenzu gewinnen. Ein diskreterUmgang
mit Datenund eine offene Kommunikation tberDaten-

schutzmapBnahmensind essenziell.

Digitalisierung und Nachhaltigkeit der Customer Journey
der Zukunft gehen Hand in Hand. Solche Anbieter, die
nachhaltige Praktiken férdern, werden sich langfristig

gegeniiber der Konkurrenz durchsetzen.

»,Die Customer Journey der Zukunft wird stark digital gepragt sein,
wobei Transparenz, Nutzerfreundlichkeit und eine hybride Bera-
tungsstrategie im Mittelpunkt stehen®,

sagt Hanna Bachmann, CRO und Co-Founderinvon hepster. Ihr Apelllautet: ,Versicherungsanbieter missenihre Online-

Prasenzstarken, klare und verstandliche Informationen bereitstellen und sowohl digitale als auch persénliche Beratungs-

kanéale effizient nutzen. Nachhaltigkeit und Datenschutzwerden dabei eine zentrale Rolle spielen, um das Vertrauen der

Kunden zu gewinnen und langfristig zu erhalten.”
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