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Immer mebr Versicherer bemiiben sich da-
rum, Kundenwiinsche und -verhalten zu
antigipieren, um die Customer Experz'ence
und Servicequalitiit zu steigern. Erablierte
Herangehensweisen wie die Entwicklung
von Kunden-Personas und Ableitung iiber-
geordneter  Lebensereignisse sind  hierbei
nur bedingt aussagekriftig. Fiir moderne
Interaktionsstrategien, die vorhandene Da-
ten nutzen, um individuelle Kunden dyna-
misch zu unterstiitzen, sind differenziertere
Anséitze notwendig.

Ein Grundlagenforschungsprojekt des
I.VW zusammen mit einem Schwei-
zer Versicherer eruiert Lebensverlauf-
Modelle als Alternative zum klassischen
Lebensereignisansatz in der Versiche-
rung. Die Betrachtung von Lebensver-
ldufen, die iiber Lebensereignisse hin-
aus auch psychologische Adaptionspro-
zesse und verschiedene Kontextfakto-
ren beriicksichtigt, bietet weitreichende
Maglichkeiten, kiinftiges Kundenverhal-
ten vorherzusagen. Sie effektiv zu imple-
mentieren ist jedoch nicht trivial.

Lebensereignisse: Altbewahrt und
gut?

Es ist einleuchtend, dass wichtige Ereig-
nisse das Verhalten von Menschen beein-
flussen. Somit ist auch klar, dass beson-
ders gewichtige Erlebnisse, die nur sel-
ten in einem Menschenleben eintre-
ten, einen Einfluss auf Kundenverhalten
gegeniiber Versicherungen haben. Ein
Beispiel fiir ein solches «Lebensereignis»
mit Versicherungsbezug ist der Umzug:
Ob ein junger Mensch in die erste eigene
Wohnung zieht oder ein Job-beding-
ter Umzug ansteht — es ist wahrschein-
lich, dass dies ein gesteigertes Interesse
an Hausratversicherungen auslést, ein-
schliesslich moglicher Vertragsabschliisse
oder -anpassungen. Doch die Implikati-

onen eines Umzuges gehen fiir Indivi-
duen weit tber Versicherungsfragestel-
lungen hinaus.

Viele Versicherungsunternehmen nutzen
heute Lebensereignis-fokussierte Marke-
tingansitze. Diese helfen bei der Gestal-
tung von Kundenpersonas wie auch der
Konstruktion konkreter Beratungssze-
narien und Verkaufsstrategien. Von der
Idee her sinnvoll, werden bei kritischer
Betrachtung jedoch Limitationen dieses
Ansatzes sichtbar. Zum einen reduziert
die Lebensereignis-Perspektive ein Kun-
denleben auf wenige zentrale Momente
und kann somit notwendigerweise nur
sehr grobe, unspezifische Vorhersagen
kiinftigen Verhaltens ermoglichen. Zum
anderen nimmt der Ansatz einen stati-
schen Lebenslauf an, der nicht mit den
heute vorherrschenden, sich dynamisch
entwickelnden «Patchwork»-Lebensent-
wiirfen zusammenpasst. Zuletzt lsst eine
Reduzierung des Verhaltens auf wenige
vordefinierte Ereignisse zwar eine Kun-
densegmentierung, jedoch keine Perso-
nalisierung der Interaktion zu — dies wire
jedoch heute nicht nur méglich, sondern
wird zunehmend von Kundinnen und
Kunden vorausgesetzt.

Um diese Herausforderungen zu adres-
sieren, suchte ein Forschungsprojekt
des LVW-HSG gemeinsam mit einem
Schweizer Versicherer nach neuarti-
gen Modellen, die den Lebensereignis-
Gedanken in Anerkennung aktueller
Konsumenten- und Technologietrends
sowie neuer wissenschaftlicher Erkennt-
nisse weiterfiihren.

Lebensverlaufmodelle:
Wegbereiter eines differenzierten
Kundenverstandnisses

Lebensereignisse konnen hochstens eine
erste Indikation fiir sich entwickelnde



I Family Life Cycle

Soziologie, ab 1960er

die durch Alter und soziale
Strukturen (z.B. die Familie)
definiert sind

Kundenwiinsche sein. Die Antizipation
spezifischer Bedarfe gelingt damit nicht.
So ist Umzug nicht gleich Umzug. Wel-
che Kontextfaktoren beeinflussen bei
einem Umzug das Verhalten von Men-
schen? Was bewirkt der Umzug bei Per-
sonen, und wie gehen diese mit dem
Lebensereignis um? Differenzierte Ant-
worten auf solche Fragen erméglichen
ein wesentlich umfangreicheres Verstind-
nis von Kundinnen und Kunden, welches
eine verbesserte Unterstiitzung ermog-
licht und schlussendlich zu besserer Kun-
denbindung fiihrt. Eines der ersten Rah-
menwerke, die differenzierte Vorhersagen
in Bezug auf das Verhalten von Indivi-
duen iiber deren Leben hinweg zulas-
sen, ist das von George P. Moschis ent-
wickelte Lebensverlaufmodell (Moschis,
2007; 2019).

Der Lebensverlauf beschreibt die indivi-
duelle, dynamische und kontext-abhin-
gige Entwicklung der Lebensphasen
eines Menschen. Der Lebensverlauf ist
durch wiederkehrende Adaptionspro-
zesse geprigt, welche zukiinftige Verhal-
tensabsichten und —routinen massgeblich
beeinflussen kénnen.

In seinem aktuellen Buch beschreibt
Moschis, dass Ereignisse bei Individuen
nicht notwendigerweise Reaktionen aus-
lésen, die genau vorhersagbar sind. Viel-
mehr lésen einschneidende Ereignisse in
erster Linie Adaptionsprozesse aus. Men-
schen bewerten und verarbeiten Ereig-

Personlichkeits-
entwicklungsmodelle
Psychologie, ab [960er

Jeder Mensch durchlduft Phasen, Sich entwickelnde Fahigkeiten
charakterisieren den weiteren
Lebensverlauf

Stresstheorie
Soziologie und Psychologie
ab 1990er

Ereignisse |6sen akuten Stress
(positiv / negativ) aus, der zu
neuem Konsumverhalten
fuhren kann

Life Course Paradigma (Lebensverlauf)

ab 2000er

* Integriert existierende Lebensereignis- und Lebensphasenforschung

* Ereignisse 16sen kein Verhalten aus, sondern Adaptionsprozesse, die in Verhalten minden kénnen
» Adaptionsprozesse sind abhdngig von individuellen und situationsbedingten Kontextfaktoren

* Lebensverldufe sind individuell, entfalten sich dynamisch, und sind nicht vorhersehbar

Abb. I: Vereinfachtes Lebensverlaufmodell in Anlehnung an Moschis (2019)

nisse auf einer psychologischen, sozialen,
und strukturellen Ebene. Psychologische
Adaptionsprozesse im Umzugskontext
kénnen zum Beispiel die Bewiltigung
von empfundener Unsicherheit und
Stress sein. Sozial betrachtet kann der
Auszug bedeuten, dass junge Erwach-
sene auf sich allein gestellt sind und sich
erstmals mit finanziellen, aber auch einer
Vielzahl anderer Themen auseinander-
setzen. Strukturell ist davon auszuge-
hen, dass der Ortswechsel auch gein-
derte Routinen und andere finanzielle
Maéglichkeiten mit sich bringt. Je nach-
dem, wie stark einzelne Adaptionspro-
zesse in einzelnen Menschen ausgeprigt
sind, verindert sich die Wahrscheinlich-
keit gewisser Verhaltensmuster. So muss
ein Umzug nicht notwendigerweise den
Abschluss einer eigenen Hausratversiche-
rung bedingen, sondern kann genauso
gut eine Auslagerung der finanziellen
Verantwortung auf einen Berater nach
sich ziehen. Oder aber solche Entschei-
dungen geraten gegeniiber der persén-
lichen Neuerfindung in einem unge-
wohnten sozialen und strukturellen Kon-
text vollkommen in den Hintergrund.
Zentral im Modell ist die Erkenntnis,
dass diese verschiedenen Adaptionspro-
zesse individuell unterschiedlich ausge-
prigt sind und damit fir jedes Indivi-
duum separat betrachtet werden miissen
(Abbildung 1). Vor einigen Jahren war
die Anwendung dieses Ansatzes im Ver-
sicherunggsalltag noch kaum vorstellbar;
heute ergeben sich durch die rasanten
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Entwicklungen im Bereich der Daten-
erhebung und -verarbeitung vielfiltige
Maglichkeiten.

Wihrend die ausschliessliche Betrach-
tung von Lebensereignissen bestenfalls
eine Approximation von Kundenverhal-
ten unterstiitzt, ermdglicht eine Lebens-
verlaufanalyse ein umfassendes Verstind-
nis mit tiefgreifenden Implikationen fiir
die proaktive Unterstiitzung von Men-
schen. Der bislang zuriickgezogene Versi-
cherer mit wenigen Kundeninteraktionen
mutiert zum Coach und Unterstiitzer
in allen Lebenslagen. Bevor wir bespre-
chen, wie das gelingen kann, beleuchten
wir kurz den wissenschaftlichen Hinter-

grund des Modells.

Die Entwicklung der Lebens-
verlaufforschung

Seine Waurzeln hat das Lebensverlauf-
modell in den frithen 1960er Jahren in
zwei unterschiedlichen Disziplinen: Der
Soziologie und Psychologie. Soziolo-
gen stellten damals fest, dass menschli-
che Lebensverliufe sich prinzipiell stark
ihneln und durch soziale Strukturen
bedingt werden. So beschreibt das Kon-
zept des «Family Life Cycle», dass Ver-
halten in verschiedenen Lebensphase oft
dhnlichen Mustern folgt. Diese Lebens-
phasen sind relativ klar voneinander
getrennt und resultieren aus sozialen Ver-
inderungen, insbesondere im familidren
Bereich. So verindern eine Geburt oder
eine Hochzeit den sozialen Rahmen so
stark, dass Menschen in vielen Belangen
gleichzeitig ihr Verhalten dndern (Wells
& Gubar, 1966).

Wihrenddessen entwickelte sich, von
diesen Betrachtungen weitgehend unab-
hingig, in der Psychologie eine andere
Perspektive.  Persdnlichkeitsentwick-
lungsmodelle legten nahe, dass verin-
dertes Verhalten insbesondere eine Kon-
sequenz von sich entwickelnden Kom-
petenzen und Fihigkeiten sei (Schau
et al., 2009). Diese Modelle waren ein
erster Versuch der modernen Wissen-
schaft, Lebensverliufe als Resultat steti-
ger psychologischer Anpassungsprozesse
zu betrachten. Sie 16sten sich damit von
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der deterministischen Vermutung, dass
Verhalten die unabdingbare Folge gewis-
ser Ereignisse sei.

Drei Jahrzehnte spater wurden beide Per-
spektiven aufgegriffen in der Stressthe-
orie. Auch diese stellte einzelne Men-
schen in den Mittelpunkt. Die Kernthese
war, dass jedes wahrgenommene Ereig-
nis Stress in Menschen auslést. Die Ver-
arbeitung dessen dussert sich in Verhal-
ten und kann somit auch Konsummuster
beeinflussen (Mathur et al., 2003). Anzu-
merken hierbei ist, dass Stress in dem
Zusammenhang ein wertungsfreier Term
ist: Stress ist ein intensiver psychologi-
scher Zustand, der akut ist und deutlich
vom gewdhnlichen Zustand abweicht.
So lést ein Lottogewinn ebenso Stress
aus wie das Ende einer Bezichung. In ers-
terem Fall wird dieser aber (vermutlich)
positiv empfunden, in letzterem (meis-
tens) cher negativ.

Wie Abbildung 2 aufzeigt, ist die Lebens-
verlaufforschung ein Produkt und eine
Weiterentwicklung dieser verschiede-
nen Forschungsstromungen (vgl. Elder
et al., 2003). Das Lebensverlauf-Para-
digma erkennt an, dass einzelne Lebens-
ereignisse das Verhalten massgeblich
beeinflussen. Gleichzeitig stellt es dar,
dass Ereignisse in erster Linie die bereits
beschriebenen Adaptionsprozesse ausls-
sen. Diese Verarbeitungsvorginge sind
inhirent individuell und abhingig von
verschiedenen Kontextfaktoren. Um das
vorherige Beispiel abermals zu bemii-
hen, verindert der Kontext einer Pan-
demie das Erleben eines Umzugspro-
zesses fiir viele drastisch. Die Heraus-
forderungen wie auch die damit ein-
hergehenden Unsicherheiten sind noch
umfangreicher als sonst (Quelle: Einer

der Autoren ist wihrend eines Pande-
mie-Lockdowns umgezogen). Gleichzei-
tig kann der erfolgreiche Abschluss des
Prozesses unter erschwerten Bedingun-
gen zu erhorten Gliicksempfindungen
oder einem gestirkten Selbstvertrauen
fithren. Dies wiederum kann das dar-
auffolgende Verhalten in verschiedenen
Bereichen beeinflussen — nicht zuletzt in
Bezug auf finanzielle Entscheidungen.

VYorteile des Lebensverlaufmodells
in der Versicherung

Lebensverlaufmodelle erweitern also die
klassische Betrachtung von Lebensereig-
nissen in zweierlei Hinsicht: Sie betrach-
ten einerseits, welche psychologischen
Prozesse Lebensereignisse auslosen, und
andererseits massgebliche Kontextfak-
toren, die diese beeinflussen. Durch
Beriicksichtigung dieser Elemente kann
eine deutlich zuverlissigere Vorhersage
von Verhalten, und damit eine gezieltere
Gestaltung von Kundenservices, ermog-
licht werden. Anstatt mit einem groben
Raster, das zu ungenau ist, um wirklichen
Mehrwert zu stiften, konnen Kundinnen
und Kunden zielgerichtet bei der Bewil-
tigung ihrer Lebensereignisse begleitet
und unterstiitzt werden.

Die konkrete Anwendung im Unterneh-
men ist vergleichbar mit der bisherigen
Lebensereignisforschung, geht jedoch
cinige Schritte weiter. Lebensereignisse
kénnen auch weiterhin die Ausgangslage
bilden, wenn mogliche Verhaltensmuster
identifiziert werden. Statt jedoch eindi-
mensionale Kundenpersonas zu entwi-
ckeln, die nach dem Schema «bei Person
A fithrt Ereignis X zu Verhalten Y» funk-

tionieren, lassen sich mit Lebensverlauf-

Ereignis /
Zustandsanderung

-

Adaptionsprozesse
* psychologisch (individuell)
TI * soziologisch (Aussenbeziehung) T2

Kontextfaktoren:
individuell (personenbezogen) und strukturell (umweltbezogen)

Abb. 2: Die Lebensverlaufforschung verbindet iiber ein halbes Jahrhundert

Ereignis /
Zustandsinderung

-

existierender Forschung zu einer ganzheitlichen Perspektive

modellen differenziertere Szenarien ent-
wickeln, die zumindest annihernd jeden
individuellen Fall abbilden kénnen. Der
Denkprozess kann im Ansatz dhnlich
sein. Angenommen, eine Person A erlebt
ein Ereignis X — welche psychologischen,
sozialen, und strukcurellen Adaptions-
prozesse kénnte dies auslosen? Welche
Kontextfaktoren beeinflussen die Aus-
prigung dieser Adaptionsprozesse? Wel-
che parallelen Verinderungen oder Ereig-
nisse konnen die betrachteten Prozesse
peripher beeinflussen?

Einerseits decken diese Fragen verschie-
dene potentielle Verhaltensmuster auf.
Gleichzeitig erlauben sie auch ein deut-
lich umfangreicheres Verstindnis von
Kundinnen und Kunden. Derartige Sze-
narien sind dusserst hilfreich fiir das Auf-
decken neuer Potentiale zur Unterstiit-
zung der Kundschaft. Wohlgemerkt kann
und sollten solche Denkprozesse tiber
einen eingeschrinkten Versicherungs-
fokus hinausreichen. Wenn der Umzug
gravierende Herausforderungen ausldst
— zum Beispiel akute Zeitknappheit —
wie kann ein Versicherungsunterneh-
men mit Hilfe seines Okosystems Indi-
viduen unter die Arme greifen? Vielleicht
wiirde ein Ummelde-Service, die Orga-
nisation des Transports, oder sogar eine
Packhilfe die Zeitnot lindern. Auf jeden
Fall ist anzunehmen, dass solche Servi-
ces die Kundenbindung drastisch stir-
ken kénnten.

Schritte zum differenzierten Ver-
standnis individueller Lebensliufe

Wihrend diese Beispiele naheliegend
erscheinen mogen, ermoglicht das
Lebensverlaufmodell, sie strukturiert
und zielgerichtet zu erarbeiten. Der
Ansatz kann damit zu einem Kernele-
ment eines kundenzentrierten Marke-
ting- und Geschiftsentwicklungsansat-
zes werden.

Zur Antizipierung von Kundenbedarfen
sowohl in Bezug auf Versicherungen, als
auch iiber den Kernservice hinaus, kén-
nen die Dimensionen des Lebensverlauf-
modells schrittweise adressiert werden

(Abbildung 3).
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Ereignis / Verhalten TI

Antritt eines neuen Jobs

Einfluss
Kontext

» Zeitmangel

(1) Im ersten Schritt ist das Szenario
einzuschrinken, welches bei der Ana-
lyse betrachtet wird. Dies kann aus zwei
logischen Richtungen geschehen. Zum
einen kann die offene Frage gestellt wer-
den, welche Adaptionsprozesse gewisse
Erlebnisse auslésen kénnen. Alternativ
kann, ausgehend von einem gewiinsch-
ten Verhalten in einem Zeitpunkt T2,
erortert werden, welche Adaptionspro-
zesse dieses Verhalten begiinstigen. (2)
Im zweiten Schritt kénnen Kontext-
faktoren erodrtert werden, welche vor-
aussichtlich Adaptionsprozesse und
zukiinftige Verhaltensweisen beeinflus-
sen werden. Die Bestimmung dieser
Kontextfaktoren kann assoziativ statt-
finden, zum Beispiel ist naheliegend,
dass die Geburt eines Kindes zu einer
Reduktion der verfiigbaren Zeit und
einer Verinderung des sozialen Umfel-
des fiihrt. Bei umfangreichen finanziel-
len Méglichkeiten fithren diese Fakto-
ren sicher zu anderen Bewiltigungsme-
chanismen (z.B. Anstellung einer Haus-
haltshilfe) als bei geringeren. (3) Die
konkreten Adaptionsprozesse konnen
im dritten Schritt analysiert werden.
Hierbei wird versucht, zu beantworten,
mit welchen sozialen, psychologischen
und strukeurellen Verinderungen Per-
sonen auf ein Ereignis reagieren. (4) Im
vierten Schritt werden neue Erkennt-

—

 Verdndertes Umfeld

* Finanzielle Moglichkeiten
* Vorsorgeangebote

Ausgeloste Adaptionsprozesse

* Kennenlernprozesse
* Beschaftigung mit Vorsorgethemen

o Stressbewaltigung

Mogliche Ereignisse /
Verhaltensmuster T2

Sport-
routinen

Aktien-

I
'

'
i)
‘.

I,

investment

Lebens-
versicherung

s

Kontext-spezifische Interventionen:

* Unterstltzung nicht nur in Versicherungsthemen

« Effiziente, personalisierte Guidance
* Proaktive Interaktion (z. B. personalisierte Angebote)

* Reminder / Nudges / Verhaltensinterventionen

nisse aus der durchgefithrten Lebens-
verlaufanalyse konsolidiert. Bei einer
ausfithrlich durchgefiihrten Analyse
werden sich verschiedene Aspekte her-
ausstellen, welche bislang in Kundenin-
teraktionen keine Rolle gespielt haben.
Diese Erkenntnisse dienen als Grund-
lage fur die Entwicklung konkreter
Handlungsoptionen.

Abb. 3: Schritte zur Erarbeitung von Lebensverlauf-Szenarien und darauf basierenden Handlungsoptionen

Abbildung 4 stellt eine derart erarbeitete
Lebensverlaufanalyse beispielhaft dar. In
diesem Szenario fithrt ein Jobwechsel
zu verschiedenen Anpassungsprozessen,
welche von individuellen und struktu-
rellen Kontextfaktoren beeinflusst wer-
den. Die Adaptionsprozesse konnen in
der Zukunft zu den drei exemplarischen
Verhaltensweisen fithren. Das Wissen

I I. Auswahl Szenario / Anwendungsfeld

2. Entwicklung Kontextfaktoren

Assoziativ und datengetrieben

3. Analyse der Adaptionsprozesse

4. Ableitung von Handlungsoptionen

werden kénnen.

«Jobwechsel»

Auswahl des fokalen versicherungsbezogenen Verhaltens (welche Adaptionsprozesse kénnen hier-
zu fihren?) oder eines / mehrerer Ereignisse (welche Adaptionsprozesse kénnen diese auslésen?)

* Interaktiv so viele Situationsfaktoren wie méglich zusammentragen
* Personen- und Umweltbezogene Kontextfaktoren berticksichtigen
* Priorisierung der wichtigsten Faktoren aus Konsumentensicht

Welche psychischen und sozialen Adaptionsprozesse durchleben Person A/ B/ C wenn sie mit
Ereignis T1 konfrontiert sind? Wie werden die Prozesse durch Kontextfaktoren beeinflusst?
Welche Verhaltensoptionen T2 ergeben sich, wie wahrscheinlich sind diese?

Durch das Aufdecken der wichtigsten Kontextfaktoren und wichtigsten / wahrscheinlichsten
Adaptionsprozesse ergeben sich deutliche Indikationen, an welcher Stelle Kunden unterstiitzt

Abb. 4: Anwendung des Lebensverlaufmodells am Beispiel des Lebensereignisses
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um die Prozesse und potentielle Resul-
tate ermdglicht es Versicherern, konkrete
Massnahmen zu entwickeln, um Kunden
in ihrer Transformation zu unterstiitzen
und wiinschenswertes Verhalten wahr-
scheinlicher zu machen.

Herausforderungen und Chancen

Die Erarbeitung von schliissigen, rele-
vanten Szenarien erfordert eine umfang-
reiche Datenbasis. Grundsitzlich ermog-
lichen mehr Datenpunkte eine genau-
ere Vorhersage von Kundenverhalten
und somit eine zielgerichtetere Gestal-
tung unterstiitzender Interventionen.
Gerade zu Beginn der Umsetzung von
Lebensverlauf-zentrierten Ansitzen ist es
jedoch wichtig, Komplexitit und Zusatz-
aufwand gering zu halten und dafur
auf bestechende Datenquellen zuzugrei-
fen. In diesem Zusammenhang ist der
Erfahrungsschatz von Kundenberatern
aus unzihligen Interaktionen mit Kun-
den extrem hilfreich. Diese wissen, was
viele Kunden im Kontext eines Versi-
cherungsabschlusses oder (drohenden)
Schadensfalls beschiftigt. Sie kénnen
somit durch Stellen der richtigen Fragen
schnell erkennen, welche Adaptionspro-
zesse diese Ereignisse auslosen und wel-
che Kontextfaktoren hierbei eine Rolle
spielen. Erginzt werden kann diese Per-
spektive durch offen gefiihrte Interviews
mit Kunden, die explizit darauf abzielen,
zentrale Adaptionsprozesse und Kontext-
faktoren zu erkennen. Auf Basis dieser
beiden Datenquellen lassen sich zum Bei-
spiel in Workshops, strukturiert durch
die oben genannten vier Schritte, eine
Vielzahl von Szenarien entwickeln, die
wiederum Handlungspotentiale aufde-
cken. Wichtig ist nicht, dass alle Even-
tualititen in Bezug auf die Lebensver-
liufe verschiedener Personen erkannt
und adressiert werden. Wichtig ist viel-

mehr, dass die Transformation zu einem
individuellen Kundenverstindnis voran-
schreitet.

In einem weiteren Entwicklungsschritt
konnen diese «manuellen» Erarbeitun-
gen unterstiitzt werden durch automati-
sierte Datenmodelle. Ziel dieser Modelle
ist, unter Beriicksichtigung insbeson-
dere von Lebensereignissen und relevan-
ten Kontextfaktoren abzubilden, welche
Adaptionsprozesse wahrscheinlich ausge-
16st werden und welche Verhaltensmus-
ter in T2 daraus resultieren. Aufgrund
der Vielfalt der potentiellen Zusammen-
hinge wird hierfiir der zielgerichtete Ein-
satz neuer technologischer Méglichkei-
ten unabdingbar sein. Zum Beispiel kon-
nen Machine Learning Algorithmen auf
Grundlage umfangreicher, dynamischer
Datenpools kontinuierlich systematische
Zusammenhinge aufdecken und somit
die verbesserte Vorhersage von Verhal-
ten ermdglichen. Wihrend der Einsatz
solcher Technologien fiir viele Unterneh-
men noch Zukunftsmusik ist, kénnen
Datenlandschaften schon heute darauf
vorbereitet werden, systematisch ausge-
wertet zu werden. Wichtig hierfiir ist,
dass jegliche Daten zu Kunden nicht an
verschiedenen Orten, sondern an einer
zentralen Stelle gespeichert werden.

Ausblick

Das Lebensverlauf-Modell zeigt auf,
dass Versicherungen nur ein sehr kleiner
Teil des Lebens sind, die fiir Konsumen-
ten grundsitzlich im Kontext anderer
Geschehnisse und Erfahrungen stehen.
Dies stellt, ausgehend von bisherigen
Lebensereignis-Ansitzen, einen notwen-
digen Schritt zu einem holistischeren Ver-
stindnis von Kundenwiinschen dar und
ermdglicht die Antizipation von zukiinf-
tigem Verhalten. Natiirlich fithrt ein sol-

ches Vorhaben zu komplexen Betrach-
tungen und damit einhergehend Her-
ausforderungen in der Datenerhebung
und -analyse. Wie bereits erwihnt, wiren
individuelle Lebensverliufe vor einigen
Jahren noch nicht abbildbar, geschweige
denn vorhersagbar, gewesen. Wihrend
sich Lebensverliufe jedoch weiterhin
individualisieren, gibt es heute die tech-
nologischen Maglichkeiten, diese Kom-
plexitit abzubilden.

Klar ist, dass die Nutzung von Lebens-
verlaufmodellen am Ende eines Prozes-
ses steht, der organisationale Ressour-
cen und Zeit fordert. Jedoch deuten
aktuelle Entwicklungen in der Selbst-
wahrnehmung und dem Verhalten von
Kunden darauf hin, dass eine proakti-
vere Unterstiitzung von Kunden in diver-
sen Lebensbereichen unabdingbar sein
wird, um eine bedeutsame Rolle in deren
Leben zu spielen. Wer Lebensverldufe in
all ihren Facetten wirklich versteht, hat
gute Chancen, sich deutlich vom Wett-
bewerb abheben zu kénnen.
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