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DIGITALE BUTLER

Her mit den Daten!

j Eigentlich klingt es etwas
]

|

skurril: Es drangen neue digi-
¢ tale Dienste in den Markt —

und was wollen sie? Virtuell
genauso gut und persoénlich beraten, wie
es das Reisebiiro seit jeher vormacht.

Doch das ist kein Grund, sich zurtick-
zulehnen, im Gegenteil. Go-Butler-Griin-
der Navid Hadzaad sagt ganz klar: Sein
Geschiftsmodell basiert darauf, dass der
Kunde alles bei seinem ,virtuellen Butler*
bestellt. Ganz einfach iiber das Smart-
phone. So werden deutlich mehr Daten ge-
sammelt, als es auf reinen Reiseportalen
moglich ist, denn diese werden nur weni-
ge Male im Jahr besucht.

Die Idee dahinter ist bereits von Ama-
zon bekannt: Die virtuellen Dienstleister
erstellen fleiig Kundenprofile und maR-
geschneiderte Angebote. An diesem
Punkt fangen sie an, sich zu einer ernst-
zunehmenden Konkurrenz zu entwi-
ckeln. Denn wenn sie den Kunden besser
kennen als der Verkéufer im Reisebiiro —
warum sollten sie dann nicht bequem
alles per SMS bestellen?

Reisebiliros wissen auch eine Menge
iiber ihre Kunden. Schon in den CRM-Sys-
temen schlummern wahre Datenschétze.
Doch es herrschen Vorbehalte, diese Da-
ten zu sammeln und vor allem sie zu tei-
len. Wie das schnelle Wachstum der Con-
cierge-Services zeigt, ist es aber Zeit, diese
Bedenken tber Bord zu werfen. Koopera-
tionen sind ein wichtiger Schritt: TUI und
Best-RMG nutzen Kundendaten im Ser-
vice-Portal Meine TUI bereits gemeinsam.
RTK und Reiseland arbeiten mit Deutsch-
lands grofitem Offline-Datensammler
Payback zusammen. Die Zeit drangt, und
das nicht nur wegen der virtuellen Kon-
kurrenz. Es ist der Kunde, der sich maR-
geschneiderte Angebote wiinscht.

S |

NADINE KASSZIAN

Reise-Butler fiir alle Félle
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- )
A' I 4

| MARKETING UND KOMMUNIKATION |

FVW, 06. November 2015

Anziehungskraft
erhdhen: Versicherer
setzen auf digitale
Services.

MIT ALLER KRAFT

Fir die Versicherer spielt die Musik im Reisebiiro. Das gilt auch
fur neue digitale Dienstleistungen der Assekuranzen.

MARIA LETTL-SCHRODER

‘“ ie Welt des Reisevertriebs ver-

. andert sich rasant. Auch die
Reiseversicherer arbeiten mit
Hochdruck daran, digitalisierte Services
inihren Geschéaftsmodellen zu verankern.
- Doch ob und wann die Innovationen ihr
Direktgeschaft befeuern wird, ist derzeit
noch Zukunftsmusik. So viel zeichnet sich
allerdings ab: Die Reisebiiros werden sich
kiinftig intensiver als bislang auf techni-

sche Neuerungen im Versicherungsver-
trieb einstellen miissen.

Der Reisebiiro- und Veranstalter-Ver-
trieb stellt nach wie vor den groften Ab-
satzweg fiir die Assekuranzen dar. Exakte
Umsatzzahlen sind indes kaum zu be-
kommen. Die Allianz Global Assistance
(AGA) schatzt das Umsatzvolumen des
deutschen Reiseversicherungsmarkts pro
Jahr einschlieRlich der entsprechenden

SHUTTERSTOCK

Angebote des ADAC auf zirka 600 Mio.
Euro. Diese Summe enthalte nicht die Bei-
trage privater Anbieter, die ihrerseits ja
oft eine Auslandsreisekrankenversiche-
rung einschliefen.

Das Potenzial ist derweil nicht ausge-
schopft, es gibt noch Luft nach oben. Hans
Stadler, Vertriebsdirektor Touristik der
ERV, geht davon aus, dass etwa 30 bis 35
Prozent der Kunden, die eine Buchung té-



Pramienschwelle

Nach der jiingsten Reform der EU-Ver-
sicherungsvermittler-Richtlinie gelten neue
Grenzwerte fiir die Pramien, ab denen der
Verkauf unter strengere Vorgaben fallt.
Bislang kann der Verkauf

bis zu einer Prémie von 500 Euro ohne
Beriicksichtigung der EU-Richtlinie er-
folgen. Das @ndert sich jetzt: Kiinftig gilt
fir Versicherungszeitrdume bis drei Mona-
ten eine pauschale Freigrenze von

200 Euro pro Person. Dann greift ein Wert
von 1,64 Euro pro Tag der Laufzeit. Die
Richtlinie wird voraussichtlich bis Jahres-
ende formal verabschiedet. Dann hat der
nationale Gesetzgeber zwei Jahre Zeit zur
Umsetzung.

neuer

Bisheriger Schwellenwert

Schwellenwert

Euro
500
400 .
300 EDO ('
pauschal
200 ‘
100
0
2
Monate
Quelle: DRV

tigen, auch eine Reiseversicherung er-
werben. Ein weiteres Drittel der Kunden
meint, versichert zu sein, etwa iiber die
Kreditkarte, kennt aber nicht unbedingt
den tatsachlichen Umfang. Und der Rest
sei unversichert.

DIESES POTENZIAL will der Vertrieb nut-
zen. So rechnet die Reisebiiro-Koopera-
tion Best-RMG damit, dass das iiber Rei-
sebiliros vermittelte Umsatzvolumen
auch kiinftig zulegt. ,Seit Jahren ver-
zeichnen wir in der Best-RMG ein stetes
Wachstum der Reiseversicherungsum-
satze von zirka fiinf Prozent pro Jahr*,
erklart Vorstandsmitglied Frank Wink-
ler. Er verweist auf die Relevanz der ho-
hen Provisionserlose. Genauer beziffern
will er deren Hohe allerdings nicht.
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Die Versicherer machen denn auch den
Eindruck, dass zwischen Agentur und
Versicherung kein Blatt passt. ,Ich kann
mir einen Vertrieb in der Touristik ohne
stationdre Reisebiiros in den nichsten
Jahren tiberhaupt nicht vorstellen. Egal
welche technischen Fortschritte uns aus
der Touristik angeboten werden*, sagt
dazu Bernd Willbrand, Leiter Vertrieb
Touristik der AGA. Digitalisierung heife
nicht, dass man den jetzigen Vertriebs-
partner nicht wertschétze, betont sein
Kollege Stefan Kirchner, der bei der AGA
das Sales Center Touristik leitet: ,Es wird
kein Entweder-oder, sondern ein Mit-
einander®, betont der Manager.

WEBBASIERTE TECHNIK
IM VERTRIEB NUTZEN

.Reisebiiros bleiben der sinnvollere Weg
und behalten ihre Bedeutung, wenn es
um teure und komplizierte Reisen geht",
ist Alexander Piwonski, Vertriebsleiter
bei der Union Reise Versicherung (URV),
liberzeugt. Selbststandige Online-Bu-
chungen durch den Kunden funktionier-
ten~in der Regel nur bei einfachen Rei-
sen. Tendenziell diirfte gelten: Wer im
Reisebtiro bucht, bucht da auch seine
Versicherung — und wer online kauft, si-
chert seine Reise auch online ab.

Einstellen miissen sich Versicherer
und Reisebiiro auf ein verandertes Kauf-
verhalten. Wie bindet man das Reisebii-
ro ein bei Kunden, die sich gut ausken-
nen, im Reisebtiro nur Infos holen und
dann im Netz die Bausteine ihrer Reise
buchen? ,Unsere Herausforderung ist,
dass die Kunden bei uns bleiben und
sich trotz Bausteinreise bei uns versi-
chern®, meint Bernd Willbrand.

»Nach unserer Ansicht wird die Zu-
kunft in der kreativen Einbindung =
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