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Bis zur Mitte des 20. Jahrhunderts galten
Okonomie und Psychologie als getrennte
Disziplinen. Ab den 70er-Jahren des be-
sagten Jahrhunderts zeigten Daniel Kahne-
man und Amos Tversky durch Experi-
mente und darauf aufbauende Theorien,
dass die Entscheidungen von Individuen
nicht nur rational, sondern auch basie-
rend auf vereinfachten Faustregeln und
bereits vorhandener persinlicher Priferen-
zen getroffen werden. Das von den beiden
Psychologen begriindete Feld der Verhalten-
sokonomie (engl. Bebavioral Economics)
setzt sich mit wirtschaftlichem Verbalten
von Individuen auseinander und greift Si-
tuationen auf, in denen sich Menschen teil-
weise nicht wie rationale, nutzenmaximie-
rende Homines oeconomici, sondern irrati-
onal verhalten. Fiir seine Arbeiten wurde
Kahneman 2002 der Wirtschafisnobelpreis
verliehen. Die Erkenntnisse aus dem Feld
der Verbaltensokonomie konnen auch auf
vielfiltige Weise fiir die Versicherungspraxis
von Nutzen sein. Der vorliegende Artikel
stellt konkrete Anwendungen im Versiche-
rungsdirektvertrieb sowie in der Schaden-
bearbeitung vor.

VYerhaltensokonomie

Eine Verkniipfung zwischen Psycholo-
gic und klassischer Nationalokonomie
wurde schon von 6konomischen Vorden-
kern im 18. und 19. Jahrhundert vorge-
nommen (z.B., Smith, 1759), jedoch ab
dem 20. Jahrhundert von der neoklassi-
schen Wirtschaftstheorie sukzessive ver-
nachlissigt. Diese operierte fortan aus-
schliesslich mit der Modellannahme des
Homo oeconomicus, eines rationalen
Nutzenmaximierers. Erst die experimen-
tellen Studien von Daniel Kahneman
und Amos Tversky nahmen die The-
matik menschlichen Verhaltens, das im
Widerspruch zur rationalen Nutzenma-
ximierung steht, wieder auf (Kahneman
und Tversky, 2013). Das Teilgebiet der

Wirtschaftswissenschaften, das sich mit
menschlichen Entscheidungen in 6ko-
nomischen Situationen befasst, ist als
Verhaltenikonomie (engl. Behavioral Eco-
nomics) bekannt.

Die Verhaltensékonomie befasst sich
hauptsichlich mit drei verschiedenen
Forschungsfeldern: Erstens mit der Heu-
ristik, der Veranlagung des Menschen,
Entscheidungen nicht aufgrund fun-
dierter Analysen, sondern mithilfe ein-
facher, schneller und stabiler Faustregeln
zu treffen.

Zweitens mit dem Framing, dem Phino-
men, das den Einfluss der Prisentation
der Entscheidungssituation auf die Ent-
scheidungsfindung beschreibt. Ein Son-
derfall von Framing ist das sogenannte
Priming, ein grosstenteils unbewusst auf-
tretender Effekt. Priming ist die Beein-
flussung der Aufnahme einer Informa-
tion durch Vorerfahrungen oder As-
soziationen, die durch einen der Ent-
scheidungssituation vorangegangen Reiz
hervorgerufen werden.

Das dritte Feld umfasst unvollkommene
Miirkte. Die Verhaltensokonomie sucht
diesbeziiglich psychologische Erklirun-
gen fiir Markthandlungen, die der The-
orie von Markteffizienz zuwiderlaufen
(Kahneman et al., 1991). Eine entschei-
dende Rolle spielen hierbei sogenannte
Biases, unbewusste, mit Fehlern behaf-
tete Neigungen und Vorlieben von In-
dividuen, die zu irrationalen Entschei-
dungen fiithren. Dieses menschliche
Phinomen lisst an der Grundannahme
des vollkommenen Marktes zweifeln.
Wichtige Biases im Kontext von Versi-
cherungsmirkten sind der Social Norms
Bias, die Tendenz von Individuen, sich
gemiss den Normen ihres sozialen Um-
felds zu verhalten, sowie der Ambigu-
ity Aversion Bias, die Tendenz, bekannte
Risiken den unbekannten vorzuzie-



Fokusthema 3

hen. Auch der Status Quo Bias, die in-
dividuelle Tendenz, den Status quo ei-
ner Verinderung gegeniiber {ibermis-
sig zu bevorzugen, spielt eine wichtige
Rolle, genauso wie der Reciprocity Bias,
die Tendenz, ihnen entgegengebrachte
Gefilligkeiten, Geschenke oder ander-
weitiges Entgegenkommen zu erwidern.
Zudem sind das Future Discounting, die
Tendenz von Individuen, sofortigen
Nutzen dem Nutzen in der Zukunft zu
bevorzugen, und der Loss Aversion Bias,
die Tendenz, Verluste hoher zu gewich-
ten als Gewinne, typisch fiir menschli-
che Entscheidungen.

Behavioral Insurance

Im Forschungsfeld Behavioral Insurance
werden die Entscheidungen im Versi-
cherungsmarkt mit Hilfe der Metho-
den der Verhaltensokonomie erforscht.
In Bezug auf den Versicherungsmarke
kénnen drei wichtige Anwendungsfel-
der fiir die Erkenntnisse aus der Verhal-
tensdkonomie hervorgehoben werden.

Der erste Bereich umfasst die Kaufent-
scheidungen von Versicherungskunden.
Hier lisst sich klar erkennen, dass diese
nicht nur auf einer rationalen Abwigung
von Risiken beruhen, sondern durch
Heuristiken, Emotionen, Intuition und
Vorlieben der Versicherungskunden
geprigt sind. Dadurch lassen sich
beispielsweise die Verhaltensunter-
schiede verschiedener Kundengrup-
pen in Bezug auf gleichartige Risiken
erkliren. Zudem entstehen durch eine
Diskrepanz zwischen den objektiven

Abb. I: Homo oeconomicus vs. Homo sapiens

Risiken und den subjektiven, von den
Individuen angenommenen Risiken
starke Verzerrungen bei der Preisbildung
im Versicherungsmarke. Diese fiihren,
gepaart mit einer nicht adiquaten Ge-
wichtung der subjektiven Wahrschein-
lichkeiten, zu einer irrationalen Risiko-
beurteilung und Entscheidungsfindung
(Wang et al., 1997).

Ein zweites Themenfeld stellt die
Bereitschaft, Risiken einzugehen, zu
mindern, zu vermeiden oder zu {iber-
tragen, dar. Eine grundsitzliche Risiko-
aversion von Individuen — und damit
auch von Versicherungskunden — ldsst
sich hierbei nicht ausmachen. Viel eher
iberwiegt eine von Kahneman und
Tversky empirisch festgestellte Risi-
koaversion, wenn es um die Entschei-
dung zwischen potenziellen Gewin-
nen geht (Kahneman und Tversky,
2013). Bei der Wahl zwischen poten-
ziellen Verlusten sind Individuen hin-
gegen risikofreudig. Da viele Entschei-
dungen, je nach Darstellungsweise, als
Entscheidungen zwischen Gewinnen
und Verlusten dargestellt werden kon-
nen, variieren, abhingig von der Dar-
stellungsweise, auch die Verhaltensten-
denzen. So kénnen Versicherungspri-
mien als «sicherer, kleiner Verlust» oder
als «Preis» fiir eine Risikoiibertragung
dargestellt werden.

Ein drittes Feld sind die Zukunftsorien-
tierung und Vorsorgebereitschaft. Durch
Vorsorge, also eine Investition in zukiinf-
tige Auszahlungen, verzichten Indivi-
duen auf Konsum in der Gegenwart.
Eine Reihe von Studien zeigt, dass es In-
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dividuen sehr schwer fillt, in der Gegen-
wart zu verzichten, um in der Zukunft
belohnt zu werden (Metcalfe und Mi-
schel, 1999). Dieses Verhalten stellt ein
wichtiges Hindernis fiir Versicherungs-
verkiufe dar.

Anwendungen von Behavioral
Insurance bei PwC

Im folgenden Abschnitt werden drei
Anwendungsbereiche und Lésungsan-
sitze aus der PwC-Beratungspraxis vor-
gestellt, fiir die die Erkenntnisse aus der
Forschung im Bereich Behavioral Insu-
rance eine Rolle spielen.

Direktvertrieb von Lebensversiche-
rungen

Im Vertrieb von Lebensversicherungen
stellt der Direkevertrieb an Kunden eine
grosse Herausforderung dar, da poten-
zielle Versicherungskunden, trotz oftmals
grosser Investitionen in Digitalisierungs-
projekte, den Online-Vertriebskanal fiir
Lebensversicherungen kaum nutzen.

Eine Lebensversicherung stellt eine lang-
fristige finanzielle Verpflichtung dar, die
ein Kunde nur dann bereit ist einzuge-
hen, wenn er dem Anbieter vertraut. In
der Praxis zeigt sich, dass es besonders
im Online-Direktvertriebskanal schwie-
rig ist, dieses Vertrauensverhiltnis auf-
zubauen. Dies kann nur dann gelingen,
wenn das Leistungsversprechen, also Pro-
dukteigenschaften und -vorteile, auch
online so klar dargestellt wird, dass der
potenzielle Kunde ausreichend motiviert
wird, letzteres zu diesem und nicht etwa
einem spiteren Zeitpunkt anzunehmen.
Ein klares Leistungsversprechen bein-
haltet hohe Preis- und Leistungstranspa-
renz und muss durch einen einfachen Ab-
schlussprozess und ein optimiertes Kun-
denerlebnis im Onlinekanal unterstiitzt
werden.

Unsere Erfahrung aus der Analyse von
Online-Nutzerverhalten zeigt, dass das
zuvor erwihnte Priming entscheidend
fiir die Abschlussquote ist. Damit wer-
den dem potenziellen Kunden die not-
wendigen Informationen leicht verstind-
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liche vermittelt. Ausserdem wird auf un-
nétige Informationen und Komplexitit
verzichtet. Nur so kann der potenzielle
Kunde das Leistungsversprechen der Ver-
sicherung gut verstehen und ist geneigt
den Versicherungsvertrag unverziiglich
abzuschliessen.

Verhandlungen bei der Schadens-
regulierung

Schadenregulierer sind ein wichtiges
Instrument, um die Schadenkosten zu
optimieren, insbesondere fiir Kfz-Ver-
sicherungen. Um wirklich alle Einspar-
potenziale adressieren zu kénnen, miis-
sen den Schadenregulierern geeignete
Werkzeuge und Hilfsmittel zur Verfi-
gung gestellt werden. Sie erleichtern das
Verstindnis der Bediirfnisse des Geschi-
digten und des vollstindigen Schaden-
kontextes.

Regelmissig befindet sich ein Schaden-
regulierer in einer Verhandlungssituation
mit dem Geschidigten, in der er im per-
sonlichem Kontakt mit dem Geschidig-
ten die beste Regulierungsoption mit die-
sem abstimmt. Der Geschidigte befin-
det sich in einer Ausnahmesituation und
muss durch geeignete Gesprichsfithrung
davon iiberzeugt werden, dass die Scha-
denregulierung fair und zu seiner Zu-
friedenheit durchgefiithrt wird. Nur so
kénnen Schadenregulierer und Geschi-
digte schnell zu einer guten und den-
noch kosteneffizienten Losung kommen
und unnétige Gerichtsprozesse vermie-
den werden.

Aufgrund einer Vielzahl von Kundenpro-
jekten verfiigt PwC iiber eine detaillierte
Einsicht in die Schaden- und Regulie-
rungsprozesse von Versicherungen.
Insbesondere durch die Erkenntnisse aus
Stakeholderinterviews, dem Shadowing
von Schadenregulierern und Kunden-
workshops konnte PwC nicht nur rein
schadenfachliche Optimierungsansitze
entwickeln, sondern auch die mensch-
liche, behavioristische Komponente des
Schadenregulierungsprozesses beriick-
sichtigen.

Hierbei ist es empfehlenswert, Scha-
densregulierern eine Sammlung mégli-

cher Losungen fiir das erste Gesprich
mit den Anspruchsstellenden und einen
Guide zum Schadensvergleich sowie An-
sprechpartner bereitzustellen und eine
Schritt-fiir-Schritt Anleitung mit mog-
lichen Fragen und Antworten zur Scha-
densabwicklung zu erarbeiten.

Analog zum vorher beschriebenen On-
line-Direktvertriebsprozess, ist es auch
im Schadenregulierungsprozess essentiell,
dass der Geschidigte den Regulierungs-
prozess leicht versteht und die einzelnen
Prozessschritte nachvollziehen kann. Der
Schadenregulierer kann im personlichen
Kontakt mit dem Geschidigten dieses
Verstindnis herstellen und Vertrauen auf-
bauen. Um dies dem Schadensregulierer
zu erleichtern, kénnen Versicherungen,
auch basierend auf den Erkenntnissen
aus der Verhaltensokonomie, kontextsen-
sitive Gesprichsleitfiden und Schritt-fiir-
Schritt-Anleitungen basierend auf Kiinst-
licher Intelligenz zur Verfiigung stellen. In
konkreten Umsetzungsprojekten konnte
so zum Beispiel die Rate der erfolgrei-
chen friihzeitigen Einigungen mit dem
Kunden um 17 Prozent gesteigert und
eine hohere Kundenzufriedenheit er-
reicht werden.

Telefonische Schadenmeldung fiir die
Kompositversicherung

Der Zeitpunkt der Schadenmeldung
(engl. First Notice of Loss) ist entschei-
dend, um einen Schaden im Sinne der
Versicherung steuern und, wenn még-
lich, direkt fallabschliessend bearbeiten
zu konnen. Bei der telefonischen Scha-
denmeldung im Kundenservicecenter
kommt daher der Gesprichsfithrung
durch den Sachbearbeiter eine wichtige
Rolle zu. Wie bereits ausgefiihrt, ist auch
hier der Aufbau eines Vertrauensverhilt-
nisses von entscheidender Bedeutung fiir
die Umsetzung der Ziele der Schaden-
strategie.

Genauso wichtig ist es, dem Kunden die
Sicherheit zu vermitteln, dass ihm in die-
ser Ausnahmesituation fair und angemes-
sen geholfen wird. Selbst wenn es nicht
gelingt, den Schaden fallabschliessend im
Erstkontakt zu bearbeiten, ist das Schaf-
fen dieses Vertrauens die Grundlage fiir
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die weitere effiziente Schadenbearbeitung
und das Erreichen einer hohen Kunden-
zufriedenheit. Auch hier wirken die aus
der Behavioral Insurance Forschung be-
kannten Mechanismen. Grundsitzlich
ist die Situation der Schadenmeldung
fiir den Geschidigten eine emotionale
Ausnahmesituation, die fiir ihn zu ei-
nem Tunneling fihren kann. Unter Tun-
neling versteht man eine Situation, in der
die Geschidigten nicht mehr das grosse
Ganze wahrnehmen, sondern sich auf
eine spezifische Handlungsweise verstei-
fen. Aus diesem Grund kommt es vor,
dass Geschidigte qualitativ schlechte In-
formation zur Verfiigung stellen, iiber-
treiben oder Informationen von Dritt-
parteien auslassen.

Dabher ist es bei der telefonischen Scha-
denmeldung im Schadenregulierungs-
prozess wichtig, dem Geschidigten die
notwendigen Schritte des Prozesses leicht
verstindlich aufzuzeigen und ihn wih-
rend des gesamten Prozesses transparent
tiber den Bearbeitungsstand seines Versi-
cherungsfalls zu informieren. Um die In-
teraktion mit dem Kunden im Sinne der
Schadenstrategie zu optimieren, hat es
sich bewihrt, auch die Erkenntnisse aus
der Verhaltensékonomie (Social Norms
Bias, Reciprocity Bias und Loss Aversion
Bias) in die Telefontrainings der Sachbe-
arbeiter fiir die Gesprichsfiihrung sowie
in die Softwareguides zur dynamischen
Gesprichsfithrung einzubauen.

PwC-Projekte zeigen, dass bei einer
gelungenen Umsetzung der Aspekte von
Behavioral Insurance in dynamische,
softwaregestiitzte Gesprichsleitfiden
die Rate der Folgeanrufe im Call Center
nach der telefonischen Schadenserst-
meldung um bis zu 98 Prozent reduziert
werden kann. Dies senkt die Regulie-
rungskosten signifikant und verbessert
die Kundenzufriedenheit spiirbar.

Zusammenfassung

Wie die Experimente von Kahneman und
Tversky sowie diverse darauffolgende
Studien zeigen, spielen Ansitze aus der
Verhaltensdkonomie fir die Entschei-
dungsfindung und das Handeln von Ak-
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teuren im wirtschaftlichen Umfeld eine
wichtige Rolle; dies gilt auch im Versi-
cherungsmarkt. Das Ubertragen der Er-
kenntnisse aus der Behavioral Insurance
Forschung in die Praxis ermdglicht Ver-
sicherungsunternehmen, sowohl kosten-
effizienter zu operieren als auch die Kun-
denzufriedenheit zu erhéhen.

Die Versicherungsbranche, die auf eine
vielhundertjihrige Geschichte zuriick-
blickt, ist eine, aus betriebswirtschaft-
licher Sicht, sehr weit optimierte und
reife Branche. Der Einsatz von Ansitzen
aus dem Forschungsfeld Behavioral In-
surance erdffnet neue Dimensionen zur
Erginzung und Erweiterung bestehen-
der Prozesse. Gerade in Zeiten der Digi-
talisierung der Geschiftsprozesse und der
Kosteneinsparungen in vielen Geschifts-
bereichen erméglichen Ansitze aus dem
Bereich Behavioral Insurance, trotz Ra-
tionalisierung von Vertriebswegen und
der Kundenbetreuung, die Kundennihe

zu intensivieren. Die Digitalisierung
stellt auch hierfiir neue und geeignete
Werkzeuge zur Verfiigung — zum Bei-
spiel solche, die auf Kiinstlicher Intelli-
genz basieren.
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Niedrige Zinsen und volatile Kapitalmarkte fUhren zu hohen Preisen fiir
Investmentgarantien in Altersvorsorgeprodukten. Fir Kunden, die zwar
eine gewisse Sicherheit schadtzen, aber in der langfristigen Anlage keine
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