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Was weil} die Psychologie liber den
Versicherungskunden?

Von der Risikowahrnehmung tiber den Vertragsabschluss
bis zur Leistungsregulierung

Gerhard Riedel im Interview mit Prof. Horst Miiller-Peters, Insti-
tut ftir Versicherungswesen der Technischen Hochschule K6In

Wie ist die Risikowahrnehmung des Versicherungskunden? Kann er das Risiko,
beispielsweise berufsunfahig zu werden, zutreffend einschatzen? Was weil} die
Psychologie iber den Vertragsschluss? Wie komplex darf ein versichertenfreund-
liches Versicherungsprodukt sein? Welche Méglichkeiten hat der Versicherer, um
komplexe Versicherungsprodukte simpel und smart zu gestalten? Und last but not
least: Wieviel ,,Mensch“ ist aus psychologischer Sicht bei aller Technisierung in der
Leistungsregulierung sinnvoll? Das ist das Spektrum dieses Interviews.

BUaktuell: Herr Miiller-Peters, Sie sind Professor fiir Betriebswirtschaftslehre und
Wirtschaftspsychologie am Institut fir Versicherungswesen der Technischen Hoch-
schule KéIn. Welcher Aspekt von Versicherungen interessiert Sie als Wirtschaftspsy-
chologe besonders?

Versicherungen sind aus psychologischer Sicht ein
hochspannendes Produkt. Es geht um die Verdrangung oder Wahrnehmung von
Risiken, die Abwagung zwischen kurzfristigem Verzicht und langfristigem Nutzen,
um Vertrauen und Betrug, Moral und subjektive Gerechtigkeit. Ein reiches Feld
also fiir jeden Verhaltensforscher!

BUaktuell: Versicherungslésungen kompensieren wirtschaftliche Nachteile bei
Eintritt eines ungewissen Ereignisses in der Zukunft — wie bspw. der Berufsunfa-
higkeit. Die Eintrittswahrscheinlichkeit, also das Risiko, wird von Versicherungsma-
thematikern anhand von Statistiken und Tafeln berechnet. Wie nehmen Verbrau- Diversitat ist uns wichtig.
cher Risiken wahr?

........................................................

Sie ist Bestandteil unserer Unter-
nehmenskultur. AusschlieBlich

zum Zweck der besseren Lesbarkeit
verzichten wir in den Beitrdigen auf

Das Denken in Statistiken und Wahrscheinlichkeiten
Uberfordert die meisten Verbraucher total. Dabei ist das eigentlich eine grundle-
gende Voraussetzung fiir halbwegs rationale wirtschaftliche Entscheidungen; und
zwar nicht nur in Versicherungsfragen, sondern auch in anderen Lebenssituatio-

nen. Die meisten Menschen tun sich bereits schwer, wenn es um die Wahrschein- genderspezifische Schreibweisen. Die
lichkeit eines Paschs bei einem Wurf mit zwei Wirfeln geht. Wie sollen sie dann gewdhlte mdnnliche Form schlie3t
das Risiko eines Einbruchs, eines Elementarschadens oder einer Berufsunfahigkeit zugleich weibliche, ménnliche und
angemessen einschatzen? diverse Personen ohne Wertung mit ein.

Ein Unternehmen der Berkshire Hathaway Gruppe



Im Alltag behelfen wir uns daher mit
sogenannten Heuristiken, also stark
vereinfachten und oft intuitiven Urteils-
und Entscheidungsregeln: Wie gut
kann ich mir ein Ereignis vorstellen?
Habe ich das schon mal erlebt? Was
empfiehlt mir mein Berater? Oder ganz
platt: Was machen denn die anderen?

Das entlastet uns und funktioniert meis-
tens ganz gut. Heuristiken flihren aber
leider auch oft zu groben Fehleinschét-
zungen und folgeschweren Fehlent-
scheidungen — zum Beispiel, wenn ein
wichtiges Risiko schlichtweg nicht abge-
deckt oder viel Geld furr unsinnige Pro-
dukte oder die Absicherung von banalen
Risiken ausgegeben wird. So denken
viele junge Menschen dariiber nach,

ihr Handy zu versichern, aber nicht, ihr
wichtigstes Asset — namlich ihre Berufsfa-
higkeit — abzusichern. Oder sie schlieen
eine Selbstbeteiligung aus, aber wichtige
Bausteine nicht mit ein.

Dazu gehort auch, dass die Wahrschein-
lichkeit von Unfdllen aller Art in der Regel
deutlich Gberschatzt wird, wahrend
,stille” Risiken wie Krankheiten, die

viel hdufiger zu einer Berufsunfahigkeit
flihren, unterschatzt werden. Mit meiner
Kollegin Nadine Gatzert haben wir dazu
auf Basis umfangreicher Befragungen
eine ,Karte” gezeichnet, die aufzeigt,
wie sehr das von der deutschen Bevdl-
kerung wahrgenommene Risiko von der
tatsachlichen Gefahrenlage abweicht.

BUaktuell: Kann man aus Sicht der
Versicherer etwas gegen solche Wahr-
nehmungsverzerrungen auf Kundenseite
tun? Gibt es Kommunikationsformen
und -inhalte, die diesbeziiglich erfolgver-
sprechend sein kdnnten?

Erstmal
muss der Versicherungsanbieter
Uberhaupt gewillt sein, im Sinne der
Kunden zu handeln. Denn die Absi-
cherung von tendenziell Gberschétz-
ten Risiken ist fir die Anbieter lukrativ,
senkt die Schadenquote und ldsst sich
zudem vergleichsweise leicht ver-
kaufen. Das Problembewusstsein der
Kunden ist bei solchen Produkten ja
leicht zu aktivieren.
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In wichtigen Feldern wie der schon
genannten Berufsfahigkeit oder der
Absicherung von Naturgefahren hilft
naturlich auch intensive Aufklarung.
Allerdings darf der Effekt solcher werbli-
chen Kommunikation nicht iberschatzt
werden. Unsere Risikowahrnehmung

ist das Produkt einer langen Evolutions-
kette, daran dndert eine GDV-Kampa-
gne erstmal wenig.

Starker wirkt eine gute und systemati-
sche Risikoanalyse und -beratung. Hier
spielt der Vertrieb eine grof3e Rolle.
Dieser kann die Kunden auch auf solche
Risiken hinweisen, die gerne tbersehen,
verdrangt oder zumindest unterschatzt
werden und so wertvolle Aufklarungsar-
beit leisten.

Und schlieBlich, wenn man nicht
gleich zur , Keule® der Pflichtversi-
cherung greifen mochte, kann die
Gestaltung der Produkte und der
Entscheidungssituation einen grofRen
Beitrag leisten. So verhindern Allge-
fahrendeckungen mit expliziter Auf-
listung von Aus- statt Einschlissen,
dass dem Kunden wesentliche Risiken
gar nicht in den Sinn kommen. Opt-
out-Regelungen, bei denen sinnvolle
Produktbestandteile aktiv ab- statt
hinzugewahlt werden, erhéhen deren
Abschlusswahrscheinlichkeit. Solche
Modelle wurden fiir die Wohngebau-
deversicherung und die betriebliche
Altersversorgung ja schon diskutiert.

BUaktuell: Sie haben an anderer
Stelle darauf aufmerksam gemacht,
dass die Gegenwartspraferenz des
Menschen seine zukunftsorientierte
Vorsorge erschwere. Kénnen Sie uns
diesen fur den Abschluss von Versi-
cherungsvertragen relevanten Mecha-
nismus naher erldutern?

Versichern
und Vorsorgen bedeutet einen heu-
tigen Verzicht fir einen ungewissen
zukiinftigen Nutzen. Uns fallt es von
Natur aus schwer, auf Konsum zu ver-
zichten, um an die Zukunft zu denken.
Wer schon einmal die Uberraschungs-
(U)-Eier-Werbung gesehen hat — bei
der Kinder die Wahl zwischen einem

Ei zum sofortigen Genuss oder einem
zweiten U-Ei als Belohnung fiir wenige
Minuten des Wartens haben — weil,
wie ungerne wir auf eine sofortige
Belohnung zugunsten spéaterer
Bedirfniserfillung verzichten.

Diese Werbung repliziert ein klas-
sisches Experiment des bekannten
Psychologen Walter Mischel, bei
dem es sich um Selbstkontrolle zur
Uberwindung der Gegenwartspra-
ferenz dreht. Diese Fahigkeit zum
Belohnungsaufschub erlangen wir
erst im Laufe unserer Sozialisation —
und auch das nur mit Mithe und mit
sehr unterschiedlichem Erfolg! Das
individuelle MaR an Selbstkontrolle
korreliert in hohem MafR mit Bildung,
Gesundheitsverhalten, beruflichem
Erfolg und vielen weiteren Fakto-
ren. Aber letztlich ist uns allen die
Gegenwart deutlich néher als die
Zukunft. Hinzu kommt, dass wir —
anders als in der experimentellen
Situation — in der Regel gar nicht viel
Uber die Zukunft im Sinne von Alter,
Krankheit und anderen Bedrohungen
nachdenken, sondern diese Gedan-
ken am liebsten gleich verdrangen.

Fur Versichern und Vorsorge heifdt

das, dass erst einmal ein AnstoR erfol-
gen muss, um sich tberhaupt mit der
Zukunft auseinanderzusetzen. Und dass
dann noch die Hiirde der hohen ,, Abdis-
kontierung” des zukiinftigen Nutzens
Uiberwunden werden muss.

Auch hier gibt es einige Mechanismen,
den Menschen ihr zukiinftiges ,,Ich“
naherzubringen. Ein aktiver Vertrieb
und eine gute Beratung spielen hier
wieder eine groRe Rolle; nicht umsonst
heillt es immer wieder: ,Versicherun-
gen werden verkauft, nicht gekauft.”

BUaktuell: Schauen wir uns den Ver-
sicherungskunden noch genauer an
und gehen wir auf die wohl wichtigste
Zielgruppe, die junge Generation, ein:
Welche Produkte und Produktfeatures
sprechen die Generation Z besonders
an? Und wie sieht es im Vergleich mit
Versicherungsprodukten zur Arbeits-
kraftabsicherung aus?



Ein gerin-
ger Erfahrungsschatz mit Versiche-
rungen, eine noch héhere Gegen-
wartspraferenz und eine verkiirzte
Aufmerksamkeitsspanne der jungen
Generation sind nicht gerade die ide-
alen Voraussetzungen fir rationales
Versichern und Vorsorgen.

Natirlich sind Digitalisierung, Usa-
bility und dabei auch Gamification
hilfreich, um diese Zielgruppe
addquat zu erreichen. Andererseits
fuhrt die noch geringe Versiche-
rungserfahrung dazu, dass es umso
mehr darauf ankommt, ob ein pas-
sender ,,AnstoR“ gegeben wird. Und
zumindest bei komplexen Produkten
spielen Beratung — seitens des Versi-
cherers und in Form von Ratschlagen
aus dem personlichen Umfeld — bei
jungen Menschen eine besonders
grofle Rolle.

Den AnstoR kann also auch eine noch
so gut gemachte Website oder App
kaum ersetzen. Die nachste Hurde ist
dann die Abschlussstrecke, auf der die
meisten Interessenten angesichts der
Komplexitat und des ,,ungeliebten”
Produkts verloren gehen. In einer Pro-
jektarbeit an unserem Institut haben
wir gemeinsam mit der Gen Re unter-
sucht, wie ein komplexes Produkt

— hier: eine Berufsunfahigkeitsversi-
cherung (BU) — so aufbereitet werden
kann, dass die Interessenten nicht
»unterwegs“ verloren gehen. Das
Resultat war ein massiv vereinfachter
und motivierend gestalteter BU-Antrag
fir das Smartphone, dessen Grund-
ideen dann auch von einigen Versiche-
rern umgesetzt wurden.

Ich mochte daher fast sagen: Liebe
Aktuare, liebe Juristen, andere Branchen
zeigen uns, dass auch hochkomplexe
Produkte ganz simpel und ,,smart“
daherkommen kénnen. Aber zum Gliick
lernt hier auch die Versicherungswirt-
schaft schnell dazu!

BUaktuell: GDV-Président Norbert
Rollinger hat kiirzlich in einem Inter-
view in der ,Versicherungswirtschaft”
berichtet, er habe ChatGPT gefragt,
welche Versicherungen er benétige.

Wissen Sie, welche Antwort ChatGPT
ihm gegeben hat?

Nein, das
weild ich nicht.

BUaktuell: Er berichtet: ,,ChatGPT hat
ausgespuckt, dass es von meiner per-
sdnlichen Situation abhangt, welche
Versicherungen ich bendétige. Nach
einer Auflistung von einigen wichti-
gen Versicherungen hat ChatGPT mir
geraten: ,Es ist wichtig, dass Sie lhre
individuellen Versicherungsbediirf-
nisse bewerten und sich mit einem
Versicherungsagenten oder -berater
in Verbindung setzen, um die beste
Versicherungsldésung fir lhre Bediirf-
nisse zu finden.’ Sie sehen: Kiinstliche
Intelligenz kann schon sehr viel und
liefert erstaunlich gute Antwor-
ten.“2 Herr Miiller-Peters, sehen Sie
Anwendungsfelder von ChatGPT
oder Sprachmodellen wie Chatbots
im Rahmen des Vertragsabschlusses
von Versicherungen? Wohin geht die
Entwicklung, und wird sie den Kun-
denbedirfnissen gerecht?

(lacht): Na,
da hat wohl der BVK — als Interessenver-
treter der Versicherungskaufleute — bei
ChatGPT ganze Arbeit geleistet!

Aber im Ernst: Die Antwort zeigt ja,
dass Kiinstliche Intelligenz (KI) die
Beratung noch nicht ersetzen kann.
Aber Vorsicht: Die Entwicklung der Kl
ist nicht linear, sondern exponentiell
und steht erst ganz am Anfang. Ich
bin Uberzeugt, dass KI-Anwendungen
auf dem Smartphone als ,,allwissen-
der Assistent in der Hosentasche“ in
Zukunft auch erheblich zu Fragen
rund um Absicherung und Vorsorge
konsultiert werden. Und das durch-
aus — aus Kundensicht — im positiven
Sinn, denn immerhin kann das System
mit Statistiken und Wahrscheinlichkei-
ten umgehen und unterliegt weder
den klassischen menschlichen Wahr-
nehmungsverzerrungen noch einer
ausgepragten Gegenwartspraferenz.
Und die derzeitigen Kinderkrankhei-
ten, dass die Antworten ,nicht fakten-
gerecht” oder ,,nicht aktuell genug“
sind, werden sicherlich bald ausge-




merzt sein. Aus Sicht von Versicherern
und Vermittlern wird es also darauf
ankommen, die richtige Arbeitsteilung
zu finden und, vor allem, sich aktiv im
Universum der Kl zu positionieren.

BUaktuell: Sie haben sich mit nicht
zutreffenden Einkommensangaben oder
verschwiegenen medizinischen Informa-
tionen beim Vertragsabschluss befasst.
Falschangaben im Versicherungsantrag
konnen den Versicherungsschutz kosten.
Warum kommt so etwas dennoch vor?

Prof. Horst Miiller-Peters: Wir
bewegen uns stindig auf einem Grat
zwischen Ehrlichkeit, was zumin-
dest im Regelfall auch unserem
moralischen Selbstbild entspricht,
und der Versuchung, kleine oder
groRe Vorteile fiir uns herauszu-
schlagen, auch wenn wir dabei die
Regeln verletzen. Wie weit wir dabei
gehen, hdngt insbesondere von den
Umsténden ab: Missen wir eine
explizite Falschangabe machen oder
,hur” etwas verschweigen? Machen
wir die Aussage anonym auf einem
Stlick Papier oder schauen wir einer
Person direkt ins Gesicht? Ist unser
Gegeniber ein anonymer Konzern
oder eine identifizierbare Person?
Habe ich das Geflihl, dass ich leicht
Uberfuihrt werden kénnte, oder kann
ich mir das kaum vorstellen?

Hier haben Versicherer ebenso wie in
der Schadenaufnahme durchaus eine
ganze Reihe von Hebeln in der Hand,
um die Ehrlichkeit ihrer Kunden zu
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steigern. Zusammen mit den Kollegen
Detlef Fetchenhauer und Vanessa Kéneke
haben wir dazu ein eigenes Buch ver-
fasst, in dem wir Versicherungsbetrug
aus psychologischer Sicht erklaren und
mdogliche, oft unterschwellige, Gegen-
mafRnahmen diskutieren.3

Bei der Frage nach Ehrlichkeit oder
Unehrlichkeit spielt Gbrigens auch
der Vertreter eine Rolle, beispiels-
weise, indem er deutlich auf die
Bedeutung korrekter und vollstandi-
ger Angaben hinweist.

BUaktuell: Gehen wir auf den Leistungs-
fall ein: Welche Bedirfnisse und Motive
des Versicherungsnehmenden stehen
Ihres Erachtens zu diesem Zeitpunkt fir
ihn im Mittelpunkt?

Prof. Horst Miiller-Peters: Der
Leistungsfall ist fir den Kunden ein
meist aufwiithlendes und pragendes
Ereignis, das aufRerhalb seiner alltag-
lichen ,Komfortzone“ liegt. In der
Beziehung zum Versicherer ist das
der Moment der Wahrheit: Halt dieser
sein Versprechen ein, wird der gege-
bene — und lber Jahre bezahlte — Ver-
trauensvorschuss eingeldst? Unter-
stitzt der Versicherer den Kunden in
dieser Ausnahmesituation nicht nur
finanziell, sondern auch psycholo-
gisch und organisatorisch?

Dabei ist es aus Sicht des Versicherers
nicht ganz einfach, da die Erwartungen
der Kunden und auch die subjektiven
Vorstellungen von ,,Gerechtigkeit” nicht
immer eins zu eins dem Vertragswerk

entsprechen. Hier gilt es, eine gewisse
Balance zu bewahren und neben einer
rein technischen Vertragsanwendung
auch eine gewisse Empathie fiir den
Kunden nicht zu vergessen.

Ebenfalls erschwerend kommt hinzu,
dass ein eingetretener Schadenfall

oft erst zur Versuchung fiihrt, die
Schadensumme etwas zu erhdhen
oder den Schadenhergang ,,anders“
zu schildern, um einen nicht abge-
sicherten Schaden letztendlich doch
erstattet zu bekommen. Die allermeis-
ten Betrugsversuche brauchen eben
gerade einen solchen Anlass, denn sie
erfolgen nicht initiativ, sondern erst
aus der eingetretenen Schadensitua-
tion heraus. Hier kdnnen Versicherer
beispielsweise durch Personalisierung
oder die Aktivierung des moralischen
Selbstbilds des Kunden gegensteu-
ern. Oder last but noch least durch
eine besonders schnelle Erfassung
und Bearbeitung des Schadens,
sodass der Versuchung erst gar nicht
Raum geboten wird.

BUaktuell: Bei all den technischen
Méglichkeiten: Wieviel Mensch
braucht es aus psychologischer Sicht
noch in der Leistungsregulierung —
beispielsweise bei einem so komple-
xen Produkt wie der privaten Berufs-
unféhigkeitsversicherung?

Prof. Horst Miiller-Peters: Auf die
grundsétzliche psychologische Bri-
sanz der Leistungssituation habe ich
schon hingewiesen. Auch die Dun-



kelverarbeitung braucht daher einen
menschlichen Anstrich. Das kann
durch eine gewisse Personalisierung
erfolgen oder, paradoxerweise, auch
darin bestehen, dass die Regulierung
nicht innerhalb von Sekunden nach
der Schadenmeldung erfolgt, da der
Kunde sonst misstrauisch wird.

In der BU ist die Schadensituation
natirlich noch einmal viel brisanter,
da sie von existenzieller Bedeutung
ist. Neben aller gerechtfertigten Auto-
matisierung scheint es mir hier unab-
dingbar, dass der Versicherer auch
auf menschlicher Ebene ,,erreichbar”
bleibt, um das Vertrauen nicht zu
erschittern. Also Vorsicht mit Chat-
bots und langen telefonischen Warte-
schleifen; ein persénlicher konstanter
Ansprechpartner ware dagegen ideal.

BUaktuell: Sie haben an anderer Stelle
darauf aufmerksam gemacht, dass sich
die Rolle der Versicherungswirtschaft
wandelt — vom Schadenregulierer hin
zum Schadenmanager oder sogar Scha-
denverhter, Coach und Motivator. Das
ist sicher ein langer Prozess. Wie kann
der Kunde mit seinen Bediirfnissen und
Motiven in diesem Prozess mitgenom-
men werden?

Die
zunehmende Vernetzung erlaubt
den Versicherern tatsachlich immer
mehr, sich vom reinen ,,Zahler” hin
zum Partner zu entwickeln. Das kann
sowohl die Pravention als auch das
Management von Schaden betreffen.
Der Kunde sucht ja im Prinzip eine
Problemldsung und kein ,Versiche-
rungsprodukt”. Die Versicherungs-
wirtschaft geniet zudem einen
Vertrauensvorsprung gegeniiber
anderen Anbietern wie Autoherstel-
lern oder den globalen Internet-
konzernen in puncto Umgang mit
sensiblen Daten. Zwei Grenzen sind
dabei aber dennoch zu beachten: Wie
schnell kdnnen sich die Kunden von
gewohnten Denkkategorien I&sen, da
Versicherer bisher primér in der Rolle
als Schadenregulierer wahrgenom-
men werden? Und inwiefern ist der
Kunde bereit, sich nicht nur digital

r,

vermessen, sondern gegebenenfalls
auch ,gangeln” zu lassen, namlich
wenn die Pravention umschlagt in

— je nach Anreizen — mehr oder weni-
ger verpflichtende Vorgaben, zum
Beispiel zum Fahrstil, zum Erndh-
rungsverhalten etc.

Werden diese Problemstellungen
geldst, steht dem Weg zum hilfreichen
»Lebensbegleiter rund um Mobilitét,
Gesundheit oder auch Wohnen prin-
zipiell nichts im Weg, zumindest mit
Blick auf die Akzeptanz der Kunden.
Dies er6ffnet den Versicherern nicht
nur ganz neue Geschaftsmodelle,
sondern kann auch durch die hinzu-
gewonnenen Kontaktpunkte und eine
Abkehr von bislang vorwiegend nega-
tiven Kontexten — namlich Rechnung

Uber unseren Interviewpartner

und Schaden — der Kundenbeziehung
eine ganz neue Qualitat vermitteln.

BUaktuell: Herr Professor Miiller-Peters,
wir danken Ihnen fiir dieses Gesprach!

Endnoten
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Das Interview fiihrte Gerhard Riedel
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Leben/BU verantwortlich. Sie erreichen ihn unter

+49 221 9738 760 oder gerhard.riedel@genre.com.
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