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Vorwort

Mario Zillmann,
Leiter Professional Services,
Liinendonk GmbH

A%

Sehr geehrte Leserinnen, sehr gechrte Leser,

welchen Herausforderungen miissen sich die Ver-
sicherungsunternehmen im deutschsprachigen Raum
in den kommenden nur noch sieben Jahren bis 2020
stellen? Welchen Einfluss nehmen Technologien wie
Mobile Business, Social Media oder Business Ana-
lytics auf die Geschéftsmodelle sowie auf die Kom-
munikation mit Kunden? Wie sind Versicherungen auf
die wichtigsten Zukunftsthemen und Verdnderungen
der Kundenbediirfnisse vorbereitet und in welchen
Geschiftsbereichen sehen sie Optimierungsbedarf?

Die Versicherungswirtschaft gilt allgemein nicht als
innovative und schnell anpassungsfiahige Branche.
Das Geschidft mit Versicherungsprodukten gilt als
konservativ, ist teils schwer verstiandlich, aber gleich-
zeitig auch eine Stiitze der globalen Okonomie bis
hin zur Systemrelevanz.

Allerdings miissen sich Versicherungsunternehmen
die Frage stellen, wie sie sich kiinftig in einem ver-
dnderten Wettbewerbsumfeld positionieren. Im Mo-
ment beschéftigt die Umsetzung von gesetzlichen
Vorgaben wie Solvency II, dem Pendandt zu Basel 111

im Banksektor, und der Anpassung der Geschéftspro-
zesse auf die Single European Payment Area (Sepa)
die Branche. Bleibt vor dem Hintergrund dieser
Mega-Projekte noch ausreichend Zeit und Ressour-
cen fiir neue Geschiftsmodelle und Innovationen?

Im Rahmen der von der Liinendonk GmbH, Kaufbeu-
ren, initiierten Trendstudie zur Zukunft der Versiche-
rungen sind wir diesen Fragen nachgegangen. Uber
120 Manager aus 87 Versicherungsunternehmen ha-
ben sich die Zeit genommen, in ausfiihrlichen tele-
fonischen Interviews die gegenwiértige Situation und
wahrscheinliche zukiinftige Entwicklung der Ver-
sicherungswirtschaft in Deutschland einzuschétzen.
Dafiir sagen wir allen Teilnehmern auch an dieser
Stelle noch einmal herzlichen Dank.

Die Antworten auf die Fragen, welchen Aufgaben
sich Versicherungsunternechmen in naher Zukunft
gegeniibersehen, und wie sie diese einschitzen und
priorisieren, geben interessante Hinweise auf die
Richtung, die die Branche in den néchsten Jahren ein-
schlagen wird. Skizziert wird, mit welchen Innovatio-
nen die befragten Versicherungsmanager planen, ihre
Geschéftsmodelle und Strategien zu optimieren, wie
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sie auch junge Verbraucher an ihre Unternehmen bin-
den mochten und wie die Versicherungsgesellschaf-
ten diese Aufgaben — mit oder ohne externe Hilfe — in
der nachsten Zeit in Angriff nehmen werden.

Verdnderung hat ein Ziel — oder zumindest eine Rich-
tung. Zur Zukunft der Versicherungsbranche baten
wir die Teilnehmer um Einschétzung des Status quo
sowie moglicher Verbesserungspotenziale ihrer Un-
ternehmen bei Branchenthemen wie ,,Akzeptanz jun-
ger Verbraucher®, ,,Anpassung der Vertriebskanile an
verdanderte Rahmenbedingungen™ oder ,,dem Span-
nungsfeld aus Umsetzung regulatorischer Vorgaben
und Geschiftsinnovationen®.

Es ergibt sich eine interessante, kontroverse, aber vor
allem diskussionswiirdige Strichzeichnung der Ver-
sicherungswirtschaft im Jahr 2020.

Die groBe Zukunftsstudie der Versicherungen ist in
fachlicher Zusammenarbeit mit dem Medienpart-
ner versicherungsbetriebe entstanden und ist Dank
freundlicher Unterstiitzung der Beratungs- und IT-
Dienstleistungsunternehmen BearingPoint, compeo-
ple, Ikor und msg systems kostenfrei verfligbar.

Wir wiinschen Thnen eine nutzbringende Lektiire.
Mit herzlichen Griiflen
Vi
= MM
Mario Zillmann

Leiter Professional Services
Linendonk GmbH
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Executive Summary

Zwolf Bewertungs- und Aufzdhlungsfragen in fiinf
Themenblocken haben 123 Manager aus der deut-
schen Versicherungswirtschaft detailliert fiir die vor-
liegende Studie beantwortet. Die wesentlichen
Ergebnisse sind in aller Kiirze:

HERAUSFORDERUNGEN UND
OPTIMIERUNGSBEDARFE

91,9 Prozent der Versicherungsmanager beurteilen
die ,,Umsetzung von regulatorischen und gesetzlichen
Vorgaben®, zum Beispiel Solvency II, EU-Vermittler-
richtlinie und Verbraucherschutz, als die wichtigste
Herausforderung fiir die Versicherungsbranche. Aber
ein knappes Drittel von ihnen erkennt hier kaum oder
iiberhaupt keinen Optimierungsbedarf! Das muss
aber kein Widerspruch sein, denn diese Befragten
sehen wohl ihre Unternehmen bereits gut aufgestellt,
was die ,,Umsetzung von regulatorischen und gesetz-
lichen Vorgaben* betrifft.

89,4 Prozent der Befragten beurteilen den ,,Hohen
Preiswettbewerb bei Standardprodukten™ zwischen
den Versicherungsunternehmen als Problem; neue
Wettbewerber fiir die Versicherungswirtschaft aus
anderen Branchen, zum Beispiel Automobilhersteller
mit einem Angebot von Kraftfahrzeugversicherun-
gen, schitzen aber weniger als zwei Drittel von ihnen
als Besorgnis erregend ein. Diese neuen Marktplayer
werden eher als Partner und weiterer Vertriebskanal
wahrgenommen.

Die Volatilitdt des Kapitalmarktes stellt zwar eine
Herausforderung dar (Mittelwert: 3,2) — aber ,,sehr
hohen Optimierungsbedarf* erkennt nur weniger als
ein Viertel der Studienteilnehmer.

Deutlich mehr als drei Viertel der Versicherungsma-
nager bereitet die Verdnderung des Kundenverhaltens

in vielféltiger Hinsicht Kopfzerbrechen: Steigende
Qualititsanspriiche, ,,Riickldufige Kundenloyalitat/
zunehmende Wechselbereitschaft®, sinkende Wert-
schitzung von Versicherungsprodukten insbesondere
seitens junger potenzieller Kunden sowie grund-
sétzlich ,,Mangelndes Vertrauen in und geringe Ak-
zeptanz von Versicherungsprodukten® machen der
Branche bei ihren heutigen und potenziellen Kun-
den zu schaffen.

Im Durchschnitt durchweg niedriger als die Heraus-
forderungen sehen die befragten Versicherungsmana-
ger die notwendigen Optimierungsbedarfe. Dies legt
den Schluss nahe, dass sich einige der untersuchten
Versicherungen bei der Bewiltigung der Herausfor-
derungen bereits in einem fortgeschrittenen Stadium
befinden. Dies ist grundsétzlich ein positives Signal!

TATSACHLICHE AUFGABEN UND PRIORITATEN
DER VERSICHERUNGSUNTERNEHMEN
»Internationalisierung/Wachstum® sind fiir 41,6 Pro-
zent der Studienteilnehmer kaum prioritar. Wohl aber
glauben deutlich mehr als jeweils 80 Prozent, dass der
»Entwicklung innovativer Produkte* und der ,,Verbes-
serung der Vertriebs- und Beratungsprozesse* eine
hohe bis sehr hohe Prioritdt zukommen. Und hohen
bis sehr hohen Optimierungsbedarf sehen mehr als
drei Viertel der Versicherungsmanager (79,7%) in der
»Einfithrung neuer Technologien in der Kundenkom-
munikation® wie Smartphones oder Tablets.

GESCHAFTSSTRATEGIEN UND
KUNDENKOMMUNIKATION

Die modernen Kommunikations- und Vertriebswege
wie Social Media und Apps werden nach Ansicht
der Studienteilnehmer bis zum Jahr 2020 gravierend
an Bedeutung zunehmen — und dann zu den bedeu-
tendsten Vertriebskandlen zidhlen: Der ,,Direktvertrieb
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iiber (eigene) Online-Portale”, das Anbieten von
Versicherungsprodukten iiber Vergleichsportale wie
check24.de oder ,,Mobile Apps* fiir Vertrieb und Ser-
vice von Versicherungsprodukten {iber mobile Platt-
formen werden als die Shooting Stars der technischen
Vertriebskommunikation angesehen.

Mehr als 90 Prozent der Befragten sind der festen
Uberzeugung: Zur Differenzierung im Wettbewerb
zahlen aktuell noch die klassischen Eigenschaften
wie ,,Beratungsqualitdt”, ,Markenimage®, ,, Kunden-
ndhe* sowie ,,Geschwindigkeit in der Schadenbear-
beitung und der Kundenkommunikation®. Bis 2020
werden die Smartphone- und web-basierten Anwen-
dungen allerdings in ihrer Bedeutung als Differen-
zierungsfaktoren zu diesen klassischen Faktoren
nahezu aufgeschlossen haben.

Junge Verbraucher sind die Zukunft der Versiche-
rungsunternehmen. Versicherer versuchen, diese Kun-
dengruppe besser zu erreichen, durch mehr , Trans-
parenz in der Kommunikation®, eine ,,Verbesserung
der Beratungsqualitdt“ und durch ,,unkomplizierte
Antragsverfahren (etwa papierlose Prozesse und digi-
tale Unterschriften). Mehr als 85 Prozent der Befragten
sind der Meinung, dies seien die Faktoren mit ,,groB3er*
bezichungsweise ,,sehr groer Bedeutung™.

Dazu passt, dass 95,9 Prozent der befragten Versi-
cherungsmanager heute in der ,,Fachkompetenz der
Berater” die entscheidende Eigenschaft bei der Aus-
wahl eines Versicherungsunternechmens durch die
Verbraucher sehen. Dichtauf folgen die Eigenschaf-
ten ,,Fairness in der Schadenbearbeitung®, ,Preis/
Konditionen* sowie ,,Zuverldssigkeit und Reak-
tionsgeschwindigkeit®.

GESCHAFTSPROZESSE UND
UNTERSTUTZENDE TECHNOLOGIETHEMEN
Optimierungspotenziale zur Effizienzsteigerung wer-
den durchweg in den Bereichen Frontoffice, Back-
office, Infrastruktur sowie im weitesten Sinne in der
Versicherungstechnik erwartet. Ein Schwerpunkt von

Optimierungspotenzialen in bestimmten Prozessbe-
reichen kristallisiert sich jedoch nicht heraus. Unter-
durchschnittliche Optimierungspotenziale bestehen
anscheinend im ,,Zahlungsverkehr und im Bereich
,,Call Center*; in beide Gebiete wurde in den letzten
Jahren massiv investiert.

Uber vier Fiinftel der befragten Manager halten in
erster Linie ,,Security” sowie ,,Standardisierung und
Konsolidierung der IT-Systeme* fiir Themen und
Technologien, in die in Zukunft am starksten inves-
tiert wird.

Auffallend ist, dass in Technologietrends wie ,,Colla-
boration“, ,,Konvergenz von IT/ICT“ und ,,Cloud
Computing* nach Meinung der Befragten eher durch-
schnittlich investiert wird.

ZUSAMMENARBEIT MIT

EXTERNEN DIENSTLEISTERN

Eine sehr deutliche Aussage der Studie lautet, dass
Versicherungsmanager sowohl von Management-
beratungen als auch von IT-Dienstleistern zwar nicht
in gleichem Ausmal, aber dennoch deutlich sowohl
,»Lechnologickompetenz® als auch ,,Kompetenz in I'T-
Strategie und Umsetzung von Beratungskonzepten in
IT-Prozesse* erwarten. Die ehemalige Trennung von
»hier Konzept — dort Umsetzung* weicht immer mehr
zugunsten ganzheitlicher Konzepte auf.

Hilfe zur Verbesserung ihrer Unternehmensstrukturen
erwarten Versicherungsmanager von Management-
beratungen insbesondere in der Frontoffice-Optimie-
rung sowie Strategieentwicklung und -umsetzung.
IT-Dienstleister planen externe Partner hauptsiachlich
bei der Verbesserung der IT-Infrastruktur und der
Backoffices in Anspruch nehmen.

DIE ZUKUNFT DER VERSICHERUNGEN 2020
Regulierungsauflagen werden die Versicherungswirt-
schaft auch 2020 weiterhin belasten; dies scheint eine
Konstante in der Uberzeugung der teilnehmenden
Versicherungsmanager zu sein.
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Ein Problem stellen auch die steigenden Datenvolu-
mina dar: Fiir 2020 erwarten die Versicherer nicht nur
eine massive Zunahme der Datenvolumina, sondern
auch der Investitionen in Analysekapazititen, die
beispielsweise Kunden- und Risikogruppen besser
segmentieren helfen.

Folgende Marktstrukturverdnderungen werden bis
2020 vorausgesehen: mehr Zusammenschliisse zwi-
schen Versicherungen als bisher, aber auch Koope-
rationen mit Banken zur ErschlieBung des Geschifts
mit dem Vermdgensmanagement.

Fiir ,,weniger wahrscheinlich® halten die Befragten
allerdings, dass Banken und Versicherungen sich in
Zukunft vermehrt zusammenschlieen werden.

Bei aller Begeisterung und positiver Prognosen fiir die
neuen Technologien sehen die Versicherungsmanager
bis 2020 keine deutlichen Verdnderungen im Vertrieb
und in der Kundenkommunikation: Apps, Online-
Kandle, Portale und Web-Vergleichsinstrumente spie-
len zwar eine bedeutende Rolle — der klassische Ver-
trieb von Versicherungsprodukten iiber Agenturen,
Makler und anderer Vertriebspartner wird weiterhin
seine Bedeutung haben.
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Herausforderungen und Optimierungsbedarfe
in der Versicherungswirtschaft

Herausforderungen fiir ihr Geschift sehen Versiche-
rungsunternehmen im Wesentlichen in drei iibergrei-
fenden Cluster-Bereichen: den Rahmenbedingungen,
dem Wettbewerbsumfeld und einer verdnderten Kun-
deneinstellung.

RAHMENBEDINGUNGEN
Die grofite Sorge bereiten die Auswirkungen von
Rahmenbedingungen wie der Notwendigkeit zur

,Umsetzung von regulatorischen und gesetzlichen
Vorgaben™ (Mittelwert: 3,3 auf einer Bewertungs-
skala von 1 bis 4, wobei 4 fiir ,,sehr relevant™ steht).
Hierzu gehdren die Umsetzung von Verbraucher-
schutzrichtlinien, Sepa, EU-Vermittlerrichtlinien und
den Vorgaben von Solvency II. Diese Themen be-
schéftigen die Versicherungsunternehmen bereits
seit Jahren und haben die Zahl ihrer Projekte massiv
ansteigen lassen.

Herausforderungen und Optimierungsbedarfe fiir Versicherungen

Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,liberhaupt nicht relevant® bis 4 = ,sehr relevant®

n=117

Umsetzung von regulatorischen und gesetzlichen Vorgaben
(Solvency I, EU-Vermittlerrichtlinie, Verbraucherschutz, etc.)
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Hoher Preiswettbewerb bei
Standardprodukten
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Veranderte Kundenbedurfnisse
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Il Herausforderungen Optimierungsbedarfe 1 2 3 4

Abbildung 1: Die befragten Fiihrungskrifte aus der Versicherungswirtschaft sehen in den einzelnen

Branchenthemen zwar grofie Herausforderungen fiir ihre Unternehmen. Allerdings schdtzen sie den

Bedarf an weiteren Optimierungen vergleichsweise niedriger ein, aber immer noch signifikant hoch.
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Ferner sehen die Befragten, dass die demografische
Entwicklung und der damit verbundene, bereits jetzt
spiirbare, Fachkréftemangel den Geschéftserfolg ih-
rer Unternehmen negativ beeinflussen. Die mittlere
Bewertung von 3,2 zeigt, dass die Studienteilnehmer
mit Rekrutierungsproblemen rechnen. Hier schldgt
sich auch die geringe Attraktivitdt der Versicherungs-
branche als Arbeitgeber fiir junge Leute nieder. So
befindet sich in dem Ranking der beliebtesten Ar-
beitgeber im Jahr 2012 weder eine Bank noch eine
Versicherung unter den 20 beliebtesten Arbeitgebern
aus Sicht von Young Professionals. Erst auf Rang 32
kommt mit der Allianz ein weltweit fithrendes Ver-
sicherungsunternehmen, knapp vor der Munich Re
auf Platz 34. Versicherungen sind demnach gefordert,
die Wahrnehmung und Sichtbarkeit ihrer Branche
bei jungen Menschen deutlich zu steigern und einen
Imagewandel zu vollziehen.

Aber auch ein ,,Volatiler Kapitalmarkt* in Verbindung
mit der 2013 immer noch anhaltenden Niedrigzins-
politik gehort zu den vier wichtigsten Herausforde-
rungen von Versicherungsunternehmen (Mittelwert:
3,2). Hier gilt es vor allem, attraktive Vorsorgepro-
dukte zu entwickeln und nach Mdglichkeiten zu su-
chen, Kundengelder sowohl sicher als auch mit einer
vergleichsweise attratktiven Rendite anzulegen. Viele
Versicherer planen vor dem Hintergrund der Volati-
litdt und der damit verbundenen schlechten Planbar-
keit von langfristigen Vorsorgeprodukten sogar Alter-
nativimodelle zur klassischen Lebensversicherung.

WETTBEWERBSUMFELD

Als drittwichtigste Herausforderung wird der ,,Hohe
Preiswettbewerb bei Standardprodukten® gesehen
(Mittelwert: 3,2). Gerade Angebote in der Schaden-
versicherung wie Kfz-, Hausrats- oder Gebdudever-
sicherung gelten als Commodity-Produkte und werden
auch wegen ihrer standardisieren Leistungsmodelle
iiberwiegend iiber den Preis vermarktet. Eine Diffe-
renzierung findet in der Regel iiber die Marke, das
Image und die Vertriebsstirke der Versicherungen statt.

10

Uberraschenderweise weniger von Relevanz als Her-
ausforderung ist aus Sicht der befragten Versicherungs-
manager die Konkurrenz durch ,,Neue Markt-Player®.
Vor allem in der Kfz-Versicherung sind vor Jahren die
Automobilkonzerne in den Versicherungsmarkt ein-
getreten. Grundsitzlich unterscheiden sich die Kon-
ditionen nicht von jenen der freien Anbieter, denn in
der Regel steckt nicht der Automobilhersteller selbst,
sondern ein Versicherungsunternechmen hinter den An-
geboten. Entscheidender diirfte der Markteintritt reiner
Online- Versicherungen beziechungsweise Online-Mak-
ler wie check24.de sein. Entsprechende Anbieter rich-
ten sich mit ihren innovativen Angeboten und einem
Online-Vertrieb vorwiegend an die junge Zielgruppe.

Da das Geschiftsmodell von Vergleichsportalen aber
schwerpunktmiBig auf die Vermittlung von Kunden-
daten an Versicherungsunternechmen ausgerichtet ist
und sie daher mit der Vertriebsform ,,Makler” ver-
gleichbar sind, sind diese Portale mehr Partner als
Wettbewerber. Die Wettbewerbsintensitit neuer An-
bietergruppen ist aus Sicht der Befragten daher auch
vergleichsweise schwach ausgeprigt. Mit einer durch-
schnittlichen Bewertung von 2,8 ist der Wettbewerb
durch ,,Neue Markt-Player* aus Sicht der Studienteil-
nehmer die unwichtigste aller Herausforderungen.

KUNDENFOKUSSIERUNG
Versicherungsunternechmen haben seit Jahren mit
sinkendem Verbrauchervertrauen und in einigen Ver-
sicherungssparten mit riicklaufigem Neugeschift zu
kédmpfen. Gerade traditionelle Produkte wie Lebens-
versicherung, Hausratsversicherung oder Unfallver-
sicherung lassen sich immer schwerer vermarkten.
Die Bediirfnisse der Kunden genau zu kennen und
darauf das Leistungsportfolio auszurichten, ist ein
enorm wichtiger Erfolgsfaktor.

Insgesamt vier Herausforderungen sind der Positio-
nierung am Markt zugeordnet. ,,Verdnderte Kunden-
bediirfnisse in Bezug auf die Service-Qualitit™ der
Versicherungen stellen nach Ansicht der Befragten
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Vergleich der Bedeutung von Herausforderungen und Optimierungsbedarfe

Relative Haufigkeit — Bewertungsskala von 1 = ,uberhaupt nicht relevant* bis 4 = ,sehr relevant®
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Abbildung 2: Uber ein Drittel der befragten Manager sehen sich im Umgang mit alternativen neuen Markt-
Playern wie Vergleichsportale oder Versicherungssparten grofier Automobilunternehmen als gut aufgestellt.
Die iibrigen Branchenthemen werden dagegen von einer deutlichen Mehrheit als Herausforderung fiir ihr
Haus angesehen. Der Bedarf, weitere Schritte zur Anpassung der Strategien zu vollziehen, wird eher
ambivalent beurteilt.

—
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die grofften Herausforderungen in diesem Themen-
block dar. Die mittlere Bewertung liegt bei 3,2. In
engem Zusammenhang damit steht eine ,,Riicklaufige
Kundenloyalitét/steigende Wechselbereitschaft der
Kunden* (Mittelwert: ebenfalls 3,2). Die Wechsel-
bereitschaft ist umso hoher, je standardisierter und
damit austauschbarer das Versicherungsprodukt ist.
Allerdings lasst sich durch einen kundenfreundlichen
Service und eine (in den Augen der Versicherten) ge-
rechte und transparente Schadenabwicklung die Kun-
denbindung massiv steigern.

Grundsitzlich bereitet den Versicherungsunterneh-
men auch einige Sorgen, dass die ,,Akzeptanz von
Versicherungsprodukten® abnimmt und die Verbrau-
cher ihnen immer weniger vertrauen (Mittelwert:
3,0). Dies gilt insbesondere fiir die ,,Akzeptanz junger
Kundengruppen fiir Versicherungsprodukte® (Mit-
telwert: 3,0). Bei diesem Punkt sehen die Befragten
auch einen vergleichsweise hohen Handlungsbedarf.

VERSICHERUNGEN SEHEN SICH DEN
KOMMENDEN AUFGABEN GUT GEWAPPNET
Nicht jede der aufgefiihrten und bewerteten Heraus-
forderungen verlangt nach Ansicht der Studienteil-
nehmer einen Optimierungsbedarf proportional zu
ihrer Relevanz. Manches Problem scheint bereits auf
einem guten Wege in der Umsetzung zu sein: Ver-
glichen mit den Bewertungen zu den Herausforde-
rungen féllt in einigen Fillen die Einschitzung des
notwendigen Optimierungsbedarfes deutlich ab, in
einigen Fillen erheblich — um mehr als ein Drittel ei-
ner Bewertungsstufe.

Dies gilt insbesondere fiir die ,,Umsetzung von ge-
setzlichen und regulatorischen Vorgaben®. Offen-
sichtlich sehen sich die Versicherungsunternehmen
hier auf einem guten Wege (Herausforderung: 3,3;
Optimierungsbedarf: 2,9). Hierzu gilt anzumerken,
dass die EU-Vermittler-Richtlinie und Solvency II
bereits seit Jahren die Versicherungen stark beschif-
tigen und sich entsprechende Projekte in einem
fortgeschrittenen Stadium der Umsetzung befinden.
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Allerdings binden diese Projekte auch wichtige in-
terne Ressourcen, die im operativen Geschéft fehlen.

Ahnliches gilt in Bezug auf den ,Hohen Preiswett-
bewerb bei Standardprodukten — auch hier wird der
Optimierungsbedarf deutlich geringer eingeschétzt
als die eigentliche Herausforderung. Dies scheint da-
rauf hinzudeuten, dass die Studienteilnehmer sich im
Markt gut geriistet sehen (Optimierungsbedarf: nur
Mittelwert von 2,9 von maximal 4 Punkten; Heraus-
forderung: Mittelwert von 3,2).

Uberraschenderweise trifft der gleiche Befund auf
den Optimierungsbedarf in Bezug auf einen als be-
drohlich eingestuften ,,Volatilen Kapitalmarkt® zu
(Optimierungsbedarf nur 2,9). Mdglicherweise neh-
men die Unternehmensreprisentanten an, dass die
absehbar niedrig bleibenden Zinsen zwar duf3erst un-
angenehm sind — insbesondere fiir Lebensversiche-
rer — jedoch im Grunde von volatilen Schwankungen
bei einer historischen und vermutlich langen Nied-
rigzinspolitik nicht gesprochen werden kann. Mog-
licherweise sind die Strategien der Branche zur Ab-
wehr der Geldpolitik bereits groftenteils ausgereizt
und Gegenmalinahmen auf das geringe Zinsniveau
kaum mdglich.

Wenig Sorgen machen sich die Versicherungen
ganz offensichtlich auch in Bezug auf den Eintritt
neuer Konkurrenten in den Versicherungsmarkt.
Beurteilen sie bereits die Herausforderung als we-
niger gravierend (Mittelwert: 2,8), so sehen sie auch
einen geringen Optimierungsbedarf in der Anpas-
sung ihrer derzeitigen Vertriebs- und Marketing-
strategien. Dies wird durch die mittlere Bewertung
von 2,5 deutlich.

Die auf den Vergleichen der Mittelwerte beruhenden
Aussagen wurden durch die Betrachtung der detail-
lierten Bewertungen der Befragten noch deutlicher.
Jeweils weit iiber 80 Prozent der Antwortenden se-
hen fast alle Herausforderungen als ,,relevant™ bezie-
hungsweise ,,sehr relevant™ an.
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Nur hinsichtlich der ,,Akzeptanz junger Kundengrup-
pen fiir Versicherungsprodukte® und dem ,,Mangel an
Vertrauen scheinen die Befragten {iberraschender-
weise etwas weniger besorgt zu sein. Diese Herausfor-
derungen sind nach Meinung etwa eines Viertels der
Befragten ,,weniger relevant™ oder ,,iiberhaupt nicht
relevant® fiir ihr Unternehmen. Und nahezu 40 Prozent
(38,3%) sehen wenig oder iiberhaupt keine Veranlas-
sung, auf den bereits erfolgten Eintritt neuer Markt-
teilnehmer zu reagieren — sei es durch Abwehrstrate-
gien oder Kooperationen.

EINSCHATZUNG DES TATSACHLICHEN
OPTIMIERUNGSBEDARFES

Fiir den Optimierungsbedarf der Versicherungen er-
gibt sich ein grundsétzliches Muster: Der Bedarf fiir
Optimierung wird durchweg als geringer eingeschitzt

als die Herausforderung. Fiir fast alle abgefragten Op-
timierungsoptionen gilt, dass jeweils bis zu 30 Prozent
oder mehr der Studienteilnehmer sie als ,,iiberhaupt
nicht relevant™ oder ,,weniger relevant* ansehen.

Aber es gibt durchaus Problemstellungen, bei denen
die Befragten in ihren Unternehmen groferen Verbes-
serungsbedarf sechen.

Gerade in der demografischen Entwicklung und bei
der Anpassung von Rekrutierungsstrategien fiir Fach-
krifte halten immerhin gut drei Viertel (76,4%) der
Fithrungskréfte Optimierungsprojekte fiir ,,relevant™
und ,,sehr relevant”. Bis auf die Kommastelle genau
trifft diese Einschétzung auch auf den Optimierungs-
bedarf in Hinblick auf die ,,Riickldufige Kundenloya-
litdt/steigende Wechselbereitschaft der Kunden® zu.

Aufgaben von Versicherungen nach Prioritit der Umsetzung

Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,keine Prioritdt/kein Optimierungsbedarf*
bis 4 = ,sehr hohe Prioritdt/hoher Optimierungsbedarf*

Keine Prioritat/
kein Optimierungsbedarf

n =120

Sehr hohe Prioritat/
hoher Optimierungsbedarf

Entwicklung innovativer Produkte

|

Verbesserte Vertriebs-
und Beratungsprozesse

Verbesserung der Unternehmenssteuerung/
integrierte Betrachtung von Finanzen, Kunden,
Risiken und Prozessen

2,8

Optimierung der Ertragsstrukturen

Reduzierung der Komplexitat
der Geschaftsprozesse

Einfiihrung neuer Technologien in der Kunden-
kommunikation (Smart-Phones, Tablet PC, etc.)

Optimierung der Schadenabwicklung

2,7

Optimierung und Automatisierung
des Management Reporting

Internationalisierung/Wachstum

2,5

-

M Herausforderungen Optimierungsbedarfe

N
w
IN

Abbildung 3: Die Entwicklung von innovativen Versicherungsprodukten hat laut den Befragten die

hochste Prioritdt fiir die kiinftige Geschdftsentwicklung. Neben der Einfiihrung neuer Technologien

sehen die Interviewpartner hier auch die grofiten Optimierierungspotenziale in ihren Unternehmen.
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Sehr selbstsicher zeigt sich die Branche allerdings bei
der Beurteilung von neuen Wettbewerbern im Markt.
Knapp die Halfte (49,6%) halt die Vorbereitung auf
neue Player aus anderen Industrien fiir ,,weniger rele-
vant® oder ,,iiberhaupt nicht relevant®.

PRIORITATEN DER ANSTEHENDEN AUFGABEN
Bei Befragung der Fiihrungskrifte der Versicherungs-
wirtschaft nach den tatsdchlichen Aufgaben und der
Prioritdt ihrer Umsetzung kristallisieren sich vier
Bereiche heraus:

 Produktgestaltung

* Vertrieb und Kommunikation

* Verbesserung der Geschéftsablaufe

* Wachstum und Ertrag.

Am wichtigsten ist den Studienteilnehmern die ,,Ent-
wicklung innovativer Produkte” (Mittelwert: 3,2).
Auch der Optimierungsbedarf der Produktpalette wird
als am hochsten eingeschétzt (Mittelwert: 3,0). Hier
zeigt sich, dass die untersuchten Versicherungsunter-
nehmen durchaus den verénderten Kundenbediirfnis-
sen mit konkreten Strategien Rechnung tragen.

Am unteren Ende der Prioritdtenliste rangiert mit der
niedrigsten Umsetzungsprioritdt ,Internationalisie-
rung/Wachstum® bei einer durchschnittlichen Bewer-
tung von 2,6. Diese mittlere Einschiatzung hangt damit
zusammen, dass der Grofteil der deutschen Versiche-
rungen auf den lokalen Markt ausgerichtet ist und nur
wenige GroBunternehmen international aufgestellt
sind. Allerdings zeigen die Antworten auf diese Fra-
ge auch, dass rund 60 Prozent der Befragten fiir ihre
Unternehmen im Ausland Wachstumsimpulse sehen.

Im Feld zwischen diesen beiden Polen sehen die be-
fragten Fiihrungskrifte dringende Aufgaben bei der
Verbesserung der Abldufe im Backoffice und der Ver-
besserung der Vertriebs- und Beratungsprozesse so-
wie der Kommunikation mit den Kunden.
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Die ,,Einfithrung neuer Technologien in der Kunden-
kommunikation ist eine wichtige Herausforderung,
der drei Viertel (77,1%) der Fiihrungskrifte ,,hohe*
beziehungsweise ,,sehr hohe Prioritét™ zuordnen. Den-
noch rangiert diese Aufgabe in der unteren Hélfte der
priorisierten Aufgaben (Rang 6 von neun Optionen).

Dagegen sind ,,Verbesserte Vertriebs- und Beratungs-
prozesse die zweitwichtigste Managementaufgabe
(Mittelwert: 3,1), die vier Fiinftel (82,8%) der Befrag-
ten ,,hoch® beziehungsweise ,,sehr hoch® priorisieren.

Der ,,Verbesserung der Unternehmenssteuerung®
durch eine integrierte Betrachtung von Finanzen,
Kunden, Risiken und Prozessen messen 83,7 Prozent
der Fiihrungskréfte eine ,,hohe* respektive ,,sehr hohe
Prioritédt” zu. Ebenso zdhlt ihrer Ansicht nach die ,,Re-
duzierung der Komplexitit der Geschéftsprozesse™ zu
den wichtigsten Aufgaben (78,9% im Vergleich).

Eher im unteren Bereich der Prioritdtenliste befinden
sich die ,,Optimierung der Schadenabwicklung* und
die ,,Optimierung und Automatisierung des Manage-
ment Reporting®. Beide Aufgaben werden von zwei
Dritteln und mehr (71,5% beziehungsweise 66,9%)
der Befragten als ,hoch* oder ,,sehr hoch® in ihrer
Prioritdt eingeschitzt.

TOP-PRIORITATEN BEDEUTEN NICHT IMMER
HOHEN OPTIMIERUNGSBEDARF

Etwa in der Mitte der nach Wichtigkeit der Umset-
zung geordneten Aufgabenliste liegt — mit einem
Mittelwert von 3,0 — die ,,Optimierung der Ertrags-
strukturen®. Uberraschenderweise aber messen die-
sem Punkt, der eher kontiniuierlicher Verbeserungs-
prozess als einmalige Aufgabe ist, beachtliche 20,5
Prozent der Versicherungsmanager ,,wenig*“ oder
,.keine Prioritdt” zu! Und mehr als ein Viertel der In-
terviewpartner (27,7%) sieht hier auch ,,keinen* oder
»kaum Optimierungsbedarf™.
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»Hohen* und ,,sehr hohen Optimierungsbedarf™ er-
warten jeweils etwa drei Viertel der Befragten auch in
der ,,Optimierung der Schadenabwicklung® (73,8%),
und der ,,Einfithrung neuer Technologien der Kun-
denkommunikation® (79,7%).

Teilweise gut aufgestellt schitzen sich einige der
befragten Fithrungskréfte erstaunlicherweise bei der
»~Entwicklung innovativer Produkte” ein — obwohl
dies die Top-Aufgabe in der Betrachtung nach Mit-
telwerten war.

Noch weniger Anpassungsbedarf scheinen die Aufga-
ben ,,Verbesserte Vertriebs- und Beratungsprozesse*
und ,,Reduzierung der Komplexitit der Geschéfts-
prozesse® zu erfordern. Jeweils mehr als ein Drittel

der Manager sieht hierfiir ,.keinen* oder ,.kaum Op-
timierungsbedarf* (34,9% beziehungsweise 37,4%).
Sind diese Versicherungen in diesen Bereichen wirk-
lich so gut aufgestellt?

Niedrig fallt iiberraschenderweise die Prioritéit fiir
die ,,Optimierung und Automatisierung des Ma-
nagement Reporting® und die ,,Verbesserung der
Unternechmenssteuerung® aus. Nicht mehr als 55,4
beziehungsweise 55,0 Prozent der Befragten sehen
hier ,,hohen® bezichungsweise ,,sehr hohen Opti-
mierungsbedarf*. Die ,,Verbesserung der Unterneh-
mensteuerung® ist immerhin Top-3-Aufgabe. Ein
niedriger Optimierungsbedarf weist moglicherweise
darauf hin, dass die Unternechmen sich hier bereits
als gut aufgestellt einstufen.
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Kernbausteine des Geschafts: Kunftige
Vertriebs- und Kommunikationskanale

AKTUELLE UND ZUKUNFTIGE BEDEUTUNG VON
VERTRIEBS- UND KOMMUNIKATIONSKANALEN

Die Nutzung unterschiedlicher Vertriebs- und Kom-
munikationskandle in der Versicherungswirtschaft
wird sich nach Ansicht der befragten Manager in-
nerhalb der nichsten sieben Jahre gravierend éndern.
Aktuell dominieren hier bisher die traditionellen
Kanile, wie der ,,Vertrieb iiber AusschlieBlichkeits-
vertreter oder iiber ,,Externe Vertriebspartner” wie
Makler, Mehrfachagenten, Vermogensberater. Beide

Vertriebswege werden in den néchsten Jahren nach
Meinung der befragten Versicherungsmanager im
Kommunikations-Mix etwas an Bedeutung verlieren.
Dagegen werden bestimmte Versicherungsprodukte
aus Sicht der Befragten wesentlich stirker als bisher
iiber Online-Technologien vermarktet.

Am stiarksten zuriick geht die Bedeutung des Ver-
triebs iiber die eigenen Versicherungsvertreter. Aber
nur ein knappes Drittel (31,4%) der Versicherungs-

Aktuelle und zukiinftige Bedeutung von Vertriebs- und Kommunikationskanilen

Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,gar keine Bedeutung® bis 4 = ,sehr groRe Bedeutung”

Vertrieb tiber AusschlieBlichkeitsvertreter

Externe Vertriebspartner (Vertrieb von
Versicherungsprodukten tber Makler
und Mehrfachagenten, Vermégensberater)

Direktvertrieb tber Online-Portale
(Vertrieb und Service fiir Versicherungs-
produkte Giber Web-Portale)

Stringente Multi-Channel-Kommunikation
(ganzheitliche Kundenansprache tber
mehrere Kanéle)

Externe Vertriebspartner (Vertrieb von
Versicherungsprodukten tber Web-Portale
wie check.24 oder preisvergleich.de)

Partnervertrieb tber Geldinstitute
(Vertrieb von Versicherungsprodukten
durch Banken)

Direktvertrieb Gber Call Center
(Interaktion mit Call-Center-Mitarbeitern)

Mobile Apps (Vertrieb und Service
fur Versicherungsprodukte tiber
mobile Plattformen)

-

B Aktuell (n = 121) 2020 (n = 119)

ar keine Bedeutung Sehr groRe Bedeutung
2,8

3.3

3,0

Abbildung 4: Die Befragten sehen zukiinftig eine Verlagerung vom iiberwiegend klassischen Vertrieb iiber

Agenturen hin zu integrierten Vertriebskandlen. Diese werden — je nach Produktkatergorie — ein Mix aus

klassischen Beratern, Online-Technologien und Call Centern sein.
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manager glaubt, dass der ,,Vertrieb iiber Ausschliel3-
lichkeitsvertreter* im Jahr 2020 ,,gar keine* oder nur
noch ,,wenig Bedeutung* haben wird. Vor dem Hin-
tergrund, dass die Geschéftsmodelle der meisten Ver-
sicherungen auf das Agenturgeschift zugeschnitten
sind, scheinen in den Augen einiger Interviewpartner
in den ndchsten Jahren gravierende Verdnderungen
vorgenommen werden miissen. Das arithmetische
Mittel der aktuellen Bedeutung liegt aktuell bei 3,0.
Der Stellenwert des AusschlieBlichkeitsvertriebs tiber
eigene Versicherungsvermittler wird nach Ansicht
der Befragten im Jahr 2020 zuriickgehen (mittlere
Bewertung: 2,8).

In den nichsten Jahren werden gerade fiir standardi-
sierte und wenig erklarungsbediirftige Produkte alter-
native Vertriebswege auf Basis neuer Technologien
etabliert. Einige Versicherungen setzen bereits auf
einen gut ausgebauten Online-Vertrieb fiir Standard-
Produkte. Insbesondere fiir die jungen Zielgruppen
(Generation Y) ist der Vertrieb und die Kommunika-
tion iiber internetbasierte Kanile unerlédsslich. Ent-
scheidend ist allerdings eine stimmige und integrierte
Vertriebs- und Kommunikationsstrategie unter Ein-
bezug aller relevanten Kanile wie Online, Call Cen-
ter und AuBlendienst zu fahren. Die Beratungs- und
Servicequalitdt muss eben auch fiir Online-Kunden
auf hohem Niveau gehalten werden.

In den Vertrieb von stark erklarungsbediirftigen Ver-
sicherungsprodukten wie Kranken-, Renten- oder
Lebensversicherungen werden Versicherungsberater
voraussichtlich auch in Zukunft eingebunden sein.
Allerdings zeigen Direktversicherer wie die Han-
noversche oder die CosmosDirekt, dass sich erkla-
rungsbediirftige Produkte auch Online erfolgreich
vermarkten lassen.

Makler, Mehrfachagenten und Vermogensberater
bleiben zwar wichtige ,,Externe Vertriebspartner,
aber die digitalen Kommunikationskandle werden
sich nach Ansicht der Befragten bis 2020 deutlich
in den Vordergrund geschoben haben. Der ,,Direkt-

vertrieb liber Online-Portale® sowie die Kommuni-
kation fiir Versicherungsprodukte iiber Web-Portale
werden aus Sicht der Befragten in Zukunft die wich-
tigsten Kommunikationskanile sein, unmittelbar ge-
folgt von der ,,Stringenten Multi-Channel-Kommu-
nikation*. Wahrend die durchschnittliche Bedeutung
des ,,Direktvertriebs iiber Online-Portale* von 2,8 auf
3,3 steigen soll, wird die ,,Stringente Multi-Channel-
Kommunikation® im Jahr 2020 aus Sicht der Befrag-
ten ebenfalls eine sehr gro3e Bedeutung einnehmen
(Mittelwert: 3,1).

Die heute noch selten im Vertrieb und Marketing
verwendete Vertriebsplattform Mobile Apps wird
nach Ansicht der befragten Versicherungsmanager
einen dramatischen Boom erleben und sich 2020
mit einer Bedeutungszunahme um mehr als 35 Pro-
zent auf Platz drei im Ranking der Vertriebs- und
Kommunikationskandle geschoben haben. Die mitt-
lere Bewertung steigt von aktuell 2,2 auf 3,0 im Jahr
2020. Vor allem die junge Zielgruppe und inter-
netaffine ,,Best Ager* nutzen Online-Kanéle bereits
heute in hohem MaBe.

Deutlich zunehmen wird auch der Vertrieb von
Versicherungsprodukten iiber Web-Portale wie
check24.de oder preisvergleich.de (2020: 2,9). Drei
Viertel der Befragten (75,6%) gehen davon aus, dass
der Verkauf von Versicherungsprodukten iiber ,,Ex-
terne Vertriebspartner beziehungsweise Vergleichs-
instrumente dritter Anbieter in Zukunft ,,grof8e* und
,sehr groe Bedeutung™ haben wird. Und mehr als
vier Fiinftel (83,6%) sehen eine ,,grofle* und ,,sehr
grofle Bedeutung® von (eigenen) Online-Portalen
fiir den Vertrieb und den Service von Versicherungs-
produkten. Die durchschnittliche Bedeutung dieses
Vertriebsweges steigt auf 3,3 im Jahr 2020.

Der ,,Partnervertrieb iiber Geldinstitute* rangiert heute
eher im Mittelfeld der Bedeutung; und da wird er nach
Meinung der Studienteilnehmer auch verbleiben. Da-
bei ist allerdings zu beachten, dass hier Unterschiede in
der Versicherungswirtschaft existieren. Wéhrend sich
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private Banken und Versicherungsunternechmen mit
gegenseitigen Vertriebskooperationen oftmals noch
schwertun, erscheint die Kooperation von Versiche-
rungen mit Sparkassen und Volks- und Raiffeisen-
banken als weitaus fortgeschrittener. Dies hingt vor
allem damit zusammen, dass Sparkassen und Volks-
und Raiffeisenbanken eigene Versicherungen im Ver-
bund haben und diese sehr aktiv vermarkten.

Dagegen sind Versicherungen und Banken im Be-
reich des Vermdgensmanagement eher Wettbewer-
ber als Partner. Diese unterschiedliche Ausgangs-
marktlage spiegelt sich auch in der Einschétzung der
Versicherungsmanager wider, von denen immerhin
60,7 Prozent dem Vertrieb von Versicherungs-
produkten durch Banken in Zukunft eine ,,groBe*
bezichungsweise ,,sehr gro3e Bedeutung® beimessen.

18

Die Bedeutung der Interaktion von Kunden mit Call-
Center-Mitarbeitern fiir den Direktvertrieb wird ak-
tuell als eher mittelméBig eingeschéitzt, was damit
zusammenhédngen mag, dass Outbound-Call-Center-
Aktionen zum einen rechtlichen Einschrinkungen
unterliegen und zum anderen bei Kunden nicht ohne
Weiteres akzeptiert werden.

Entsprechend messen auch zwei Drittel (65,8%) der
von Liinendonk Befragten dem Direktvertrieb iiber
Call Center in Zukunft ,,wenig* oder ,,gar keine Be-
deutung® zu. Was bleibt, ist natiirlich die Inbound-
Funktion der Call Center, die lange Zeit von den
Versicherungsunternehmen zur Steigerung der Effi-
zienz der Betreuung von Kunden und Interessenten
ausgebaut wurde.
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Positionierungsstrategien

Aktuelle und zukiinftige Bedeutung verschiedener Faktoren als Differenzierungsmerkmale

von Versicherungen im Wettbewerb Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,gar keine Bedeutung®

bis 4 = ,sehr groRe Bedeutung*“

Beratungsqualitat
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Sehr groRe Bedeutung
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© Geschwindigkeit in der Schaden- E
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 Performance der Geschafts- i
1 prozesse/Geschwindigkeit 3,4 !

Kostenfiihrerschaft

Preisfuhrerschaft/Konditionen

&
w IS
w

&
[N

3.2
| Risikomanagement/ i
' Gesamtunternehmenssteuerung 3,5 !
! Innovationsfahigkeit/Entwicklung E
D innovativer Produkte und Services 3,4 !
Produktvielfalt
3,2
Qualitét der Betreuung und Einbindung
von externen Vertriebspartnern 3,2
| IT-Ausstattung des AuBendienstes E
! (direkte Policierung vor Ort) 3.4 !
E Stringente Kommunikation tiber mehrere E
' Kanéle (Multi-Channel-Kommunikation) 3,3 !
; ' :
' Kundenportale auf der Webseite v !
| !
1 ]
' Technologiefiihrerschaft (IT) . n% !
: ’ !
© Mobile Apps fiir Versicherungs-
' auBendienst/Vertriebspartner 33 !
1 1
: ; " :
' Mobile Apps fur Endkunden ) !
1 2 ]
M Aktuell (n=119) 2020 (n = 120) 1 2 3 4

Abbildung 5: Zur erfolgreichen Differenzierung im Wettbewerb werden in Zukunft vor allem Technologien
eine hohe Bedeutung einnehmen. Wichtiger werden insbesondere mobile Apps im Vertrieb und in der
Kundenkommunikation.
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HEUTE UND 2020:

AKTUELLE UND ZUKUNFTIGE BEDEUTUNG

VON DIFFERENZIERUNGSMERKMALEN

Auch die analysierten Faktoren zur Differenzierung
im Wettbewerb lassen sich verschiedenen Clustern
zuordnen. Dies sind:

* Produkte/Produktentwicklung

 Beratung und Service

» Unternehmens-Performance

 Unterstiitzung durch Technologie.

PRODUKTE/PRODUKTENTWICKLUNG

Die angebotene ,,Produktvielfalt” (Mittelwert: 3,1
respektive 3,2) eines Versicherungsunternehmens,
seine Fahigkeit zur Innovation und zur Entwicklung
neuer Produkte und Services (Mittelwert: 3,1 res-
pektive 3,4) sind heute wie auch in Zukunft wichtige
Faktoren zu Differenzierung im Wettbewerb.

Die Produktentwicklung gehort zu den Kernaufgaben
einer Versicherung und beeinflusst ihre Zukunfts-
fahigkeit enorm. Vor dem Hintergrund verdnderter
Risikogruppen der Versicherten sowie Umweltein-
flissen wie Klimaverdanderung, Geldpolitik oder
demografischer Wandel miissen Versicherungspro-
dukte kontinuierlich angepasst oder neu konzipiert
werden. Beispiele sind die staatlich mitfinanzierten
Riester- und Riirup-Produkte oder die Zusatzver-
sicherungen der Krankenkassen.

Mehr als 90 Prozent (93,3%) der befragten Manager
vertreten daher die Auffassung, dass ,,Innovations-
fahigkeit/Entwicklung innovativer Produkte und
Services* in Zukunft ,,gro3e* bis ,,sehr groe Bedeu-
tung™ fiir eine erfolgreiche Differenzierung im Wett-

bewerb haben wird.

BERATUNG UND SERVICE

Von {iberragender Bedeutung sind in Zukunft ,,Bera-
tungsqualitdt mit einer durchschnittlichen Bewer-
tung von 3,5, ,,Markenimage® (Mittelwert: 3,4) und
,Kundenndhe* (Mittelwert: 3,3).
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,,Preisfithrerschaft/Konditionen® sind nahezu ebenso
wichtig — heute und in Zukunft (Mittelwert: 3,2). Und
die ,,Geschwindigkeit der Schadenbearbeitung und
Kundenkommunikation wird nach Einschétzung
der Befragten im Jahr 2020 fiir den Geschéftserfolg
signifikant wichtiger sein als heute. Die Bedeutung
steigt im arithmetischen Mittel von 3,2 auf 3,5.

UNTERNEHMENS-PERFORMANCE

Auf betriebswirtschaftlicher Ebene sind heute und
in Zukunft wichtige Differenzierungsmerkmale die
,Performance der Geschiftsprozesse/Geschwindig-
keit*, ,,Risikomanagement/Gesamtunternechmens-
steuerung® und die ,,Kostenfithrerschaft”. Wahrend
die ersten zwei Differenzierungsfaktoren von 3,2
auf bis zu 3,5 in ihrer Bedeutung steigen, nimmt
die ,,Kostenfiihrerschaft in der durchschnittlichen
Bewertung von 3,2 auf 3,3 zu. Auch die ,,Qualitét
der Betreuung und Einbindung von externen Ver-
triebspartnern® wird eine wichtige Unique Selling
Proposition darstellen.

UNTERSTUTZUNG DURCH TECHNOLOGIE

Der Einfluss der Informationstechnologie auf die
Leistungsfahigkeit von Geschiftsprozessen nimmt
stark zu. Gerade durch das steigende Datenaufkom-
men werden die Abldufe in den Geschaftsprozessen
stark beansprucht. Weiterhin wird ein Grofiteil der
Kundenkommunikation bereits tiber digitale Kana-
le wie E-Mail sowie Internet abgewickelt. Daneben
steigt das Datenaufkommen durch digitale Archi-
vierungslosungen, indem die Eingangspost (Rech-
nungen, Schadenmeldungen, Antrdge, Policen) ein-
gescannt und tiber Workflows an die zustindigen
Mitarbeiter verteilt wird.

In der Bewertung der wichtigsten Differenzierungs-
merkmale ergeben sich Faktoren, die bereits heute
eine ,,grofe* und ,,sehr grofle Bedeutung™ haben, und
solche, deren Bedeutung in Zukunft noch drastisch
zunehmen wird.
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In Zukunft nehmen die ,,Technologiefiihrerschaft
(IT)* und insbesondere die ,,IT-Ausstattung des Au-
Bendienstes*, die eine direkte Policierung vor Ort
beim Kunden ermdglicht, stark zu. Die mittlere Be-
deutung der ,,Technologicfiihrerschaft” steigt von
2,9 auf 3,2, wahrend die ,,IT-Ausstattung des Auflen-
dienstes* von 3,0 auf 3,4 zulegt. Ebenfalls an Bedeu-
tung gewinnen wird die Fahigkeit zu einer ,,Stringen-
ten Kommunikation iiber mehrere Kanile hinweg
(Multi-Channel-Kommunikation)®.

Uberproportional zunehmen wird allerdings der Stel-
lenwert der technischen Unterstiitzung fiir den Ver-
trieb. Hier sind die Unterschiede von gegenwirtiger
und zukiinftiger Bedeutung am grofiten: ,,Kunden-
portale auf der Webseite* haben bereits heute eine
hohe Bedeutung (Mittelwert: 2,9); im Jahr 2020
werden sie jedoch ungleich wichtiger geworden sein
(Mittelwert: 3,5).

»Mobile Apps fir Versicherungsaulendienst/Ver-
triebspartner” werden aktuell mit einer mittleren Be-
wertung von 2,6 noch nicht als wichtiger Differen-
zierungsfaktor gesehen. In Zukunft wird sich nach
Meinung der befragten Versicherungsmanager die
Nutzung von ,Mobilen Apps*“ durch den Vertrieb
jedoch zu einem entscheidenden Differenzierungs-
merkmal im Wettbewerb entwickeln.

STRATEGIEN, UM JUNGE VERBRAUCHER

ZU BEGEISTERN

Ein wesentliches Problem fiir Versicherer ist die
Verdnderung der Verhaltensweisen und Anspriiche
gerade jlingerer Verbraucher und zukiinftiger Kun-
den, der so genannten Generation Y. Diese Genera-
tion, manchmal auch Digital Natives genannt, ist gut
ausgebildet, nutzt moderne Technologien in hohem
MafBe und bewegt sich groBtenteils in einem Umfeld
von Internet und mobiler Kommunikation.

Wie planen Versicherungen junge Verbraucher fiir Ver-
sicherungsprodukte zu begeistern? Diese Frage hat
neben dem Vertrieb- und Marketing-Aspekt zur Kun-
dengewinnung auch Aussagekraft fiir die HR-Stra-
tegien der Versicherungen, um Berufseinsteiger und
Young Professionals fiir ihre Branche zu begeistern.

Die Moglichkeiten, junge Konsumenten zu erreichen,
konnen entlang der Wertschopfungskette des Versi-
cherungsbetriebes skizziert werden: die Produktge-
staltung, der Beratungs- und Kommunikationsprozess
(inklusive der angewandten technischen Features) und
schlieflich die Zuverlassigkeit sowie die Transparenz
in der Kunden- und Schadenfall-Kommunikation.
Hier agieren Versicherungen bisher noch konservativ
— mit einigen Ausnahmen, etwa Direktversicherer
oder die groflen Versicherungskonzerne.

Gemessen an den Mittelwerten auf der Bewertungs-
skala von 1 =, gar keine Bedeutung™ bis 4 = ,sehr
grofle Bedeutung“ hat ein ,,Modulares, verstind-
liches und individualisierbares Produktangebot* mit
einer Bewertung von 3,2 im statistischen Mittel einen
hohen, wenn auch nicht iiberragenden Stellenwert.
Wichtig fiir die Geschéftsplanung der Versicherungs-
unternehmen ist auch ein Produktangebot, das gleich-
zeitig ,,Mehr Transparenz tiber Kosten/Nutzen® fiir
den Kunden bietet. Die mittlere Bewertung dieser
Mafnahme liegt ebenfalls bei 3,2.

Von besonderem Interesse ist die Bewertung der be-
fragten Versicherungsmanager hinsichtlich der Fea-
tures, die insbesondere fiir die Technologieaffine
Generation Y eine Rolle spielen kénnten. Uberra-
schenderweise befinden sich aber sowohl , Ausbau
und Stringenz in der Multi-Channel-Kommunika-
tion“ als auch ,,Nutzen von Social Media/Web Com-
munities* am unteren Ende aller abgefragten Mai-
nahmen (Mittelwerte: 3,1 bezichungsweise 2,9).
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Etwa 20 Prozent der Interviewpartner messen diesen
beiden Faktoren keine Bedeutung bei der Positionie-
rung gegeniiber jungen Verbrauchern bei.

Im Umkehrschluss sieht allerdings eine deutliche
Mehrheit von knapp 80 Prozent, dass moderne Tech-
nologien wie Social Media, Apps fiir mobile End-
geréte und alternative Vertriebswege zum klassischen
Agenturgeschiaft wichtige Marketinginstrumente in
Zukunft darstellen.

Im oberen Bereich der MaBnahmen rangieren die
traditionellen Vertriebs- und Marketing-Instrumente
der Versicherungswirtschaft. Sie beinhalten neben
,Unkomplizierten Antragsverfahren* — zum Beispiel
papierlose Antrags- und Policierungs-Prozesse und

digitale Unterschriften — auch ganz klassische Tu-
genden wie ,,Deutliche Verbesserung der Beratungs-
qualitat/Seriositdt der Vertriebspartner®. Beides sind
Malinahmen, die im statistischen Mittel mit 3,2 auf
den vordersten Pldtzen stehen und bereits seit Jahr-
zehnten zu den wichtigsten Mafinahmen gehdren.

MEHR TRANSPARENZ

An der Spitze der Mallnahmen zur Begeisterung jun-
ger Verbraucher sehen die Befragten die Steigerung
der ,,Zuverldssigkeit und Transparenz in der Kun-
den- und Schadenfallkommunikation® als generatio-
neniibergreifendes Verkaufsargument. Nahezu jeder
Interviewpartner (95,9%) misst diesen Themen ,,gro-
Be* beziehungsweise ,,sehr grofle Bedeutung® zu.
Das arithmetische Mittel liegt mit 3,4 deutlich an der

MaRnahmen zur Begeisterung junger Verbraucher fiir Versicherungsprodukte

Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,gar keine Bedeutung® bis 4 = ,sehr gro3e Bedeutung*

Gar keine Bedeutung

Zuverlassigkeit sowie Transparenz in der Kunden
und Schadenfallkommunikation

Deutliche Verbesserung der Beratungsqualitat/
Seriositét der Vertriebspartner

Unkomplizierte Antragsverfahren
(z.B. papierloser Prozess, digitale Unterschrift)

Modulares, verstandliches und
individualisierbares Produktangebot

Mehr Transparenz iber Kosten/Nutzen

Neue Produkte

Ausbau und Stringenz in der
Multi-Channel-Kommunikation

Unabhéngigkeit der Vermittler
kommunizieren

Nutzen von Social Media/
Web Communities (Blogs etc.)
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Abbildung 6: Das Image von Versicherungen in der jiingeren Zielgruppe soll aus Sicht der befragten

Fiihrungskrdfte vor allem durch eine verbesserte Zuverldssigkeit und Transparenz in der Kunden- und

Schadenfallkommunikation verbessert werden.
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Spitze. Insbesondere in der Schadenkommunikation
haben die meisten Versicherungen grolen Nachhol-
bedarf, da Kunden oftmals nicht nachvollziehen kén-
nen, warum Schdden nicht sofort reguliert werden
sondern teilweise erst nach langwierigen Priifungen
bis hin zu Rechtstreitigkeiten.

Auch wenn Versicherungen héufig in der Auslegung
der Versicherungsbedingungen im Recht sind, miis-
sen sie vor Vertragsabschluss die Kunden noch deut-
licher tiber die Versicherungsbedingungen sowie den
Versicherungsumfang informieren und eine transpa-
rente Schadenfallkommunikation gewéhrleisten.

Die Ergebnisse dieses Themenkomplexes iiber-
raschen etwas und zeigen, dass der Druck, neue
Kunden zu gewinnen, in vielen Versicherungsunter-
nehmen noch nicht gro3 genug ist. Einige der Mal3-
nahmen, mit denen die untersuchten Versicherungen
annehmen, junge Kunden ansprechen und fiir sich ge-
winnen zu konnen, unterscheiden sich nicht von den
Marketing-Botschaften vergangener Zeiten. Die ver-
gleichsweise geringe Bedeutung der Multi-Channel-
Kommunikation und von Social Media als Erfolgs-
faktor fiir die Adressierung junger Verbraucher zeigt,
dass in der Wahrnehmung der meisten Befragten der
klassische Vertriebsweg iiber den Auflendienst ent-
scheidend sein wird.

MaRnahmen zur Begeisterung junger Verbraucher fiir Versicherungsprodukte

Relative Haufigkeit — Bewertungsskala von 1 = ,gar keine Bedeutung* bis 4 = ,sehr groRe Bedeutung®

Zuverlassigkeit sowie Transparenz in der
Kunden- und Schadenfallkomminukation
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Abbildung 7: Uberwiiltigende Zustimmung findet die Aussage, dass Versicherungen in der Kunden- und
Schadenfallkommunikation groffen Nachholbedarf haben.
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Erwartete Impulse durch Social Media

und Mobile Business

Social Media und Mobile Business haben in vielen
Branchen neue Geschéftsmodelle erméglicht und
dabei geholfen, neue Kundengruppen zu gewinnen
und Umsatzriickgidnge auszugleichen. Ein erfolgrei-
ches Beispiel fiir die Kombination aus Social Media,
Mobile Business und Kerngeschift sind die Carsha-
ring-Angebote der grolen Automobilhersteller oder
von Handelsunternehmen wie Amazon und zalando.
Im Bankwesen haben Direktbanken wie comdirect
oder Cortal Corsors erfolgreich ein internetbasiertes
Geschiftsmodell etabliert.

Da sich die Versicherungsbranche bisher schwer tut,
neue Kundengruppen und junge Verbraucher fiir ihre
Produkte zu begeistern, hat Liinendonk die teilneh-
menden Versicherungsmanager hinsichtlich ihrer Er-
wartungen analysiert, welche Impulse Social Media
und Mobile Business ihrer Branche geben werden.

Positive Auswirkungen erhoffen sich die Versiche-
rungsmanager vor allem fiir die Verbesserung von
Vertrieb und Marketing im Versicherungsgeschéft.
Im Wesentlichen rechnen sie damit, dass Marketing-
und Vertriebskampagnen kundenindividueller durch-
gefithrt werden konnen und Kundengruppen sich
schneller und einfacher segmentieren lassen. Beide
Impulse wurden mit 3,3 und 3,2 bewertet. Dazu passt,
dass sich Kundenbindungsmafinahmen aus Sicht von
etwa 82 Prozent der Befragten mit Social Media und
Mobile Business besser und erfolgreicher durchfiih-
ren lassen (Mittelwert: 3,1).

Dass der Erfolg von Marketing und Vertriebskam-
pagnen durch Social Media und Mobile Business
besser gemessen und bewertet werden kann, glauben
87,0 Prozent der Befragten bei einem statistischen
Mittel von 3,1.
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Vor allem aber steigt durch Social Media und Mobile
Business nach Meinung einer deutlichen Mehrheit
die Qualitdt des Beratungsgesprachs und damit die
Kundenzufriedenheit und der Vertriebserfolg.

APPS HELFEN IM BERATUNGSGESPRACH

Vier von fiinf Befragten erwarten, dass sich Ver-
triebspartner durch mobile Business Apps besser in
ihren Kundengespriachen unterstiitzt fiihlen (Mittel-
wert: 3,0). Aus Sicht von ebenfalls drei Viertel der
Studienteilnehmer fiihlen sich die Kunden durch mo-
bile Business Apps im Beratungsgespréch starker ein-
bezogen. Das arithmetische Mittel der abgegebenen
Antworten liegt mit 2,9 ebenfalls auf hohem Niveau.

Ein weiterer Aspekt ist, dass Versicherer durch die
neuen technischen Mdoglichkeiten Versicherungs-
betrug wirksamer erkennen, verfolgen und diesem
vorbeugen konnen. Diese Auffassung vertreten
rund 71 Prozent der befragten Manager. Das sta-
tistische Mittel liegt mit 2,9 im Mittelfeld der Be-
wertungen.

Auch hinsichtlich der Beeinflussung oder der Verén-
derung von Kundengruppen werden starke Impulse
erwartet. Ein Zukunftsthema ist, dass Kunden mittels
interaktiver sozialer Medien das Angebotsspektrum
der Versicherungen mitbestimmen und beeinflussen
konnen. Dieser erwartete Impuls wurde im statis-
tischen Mittel mit 3,0 bewertet. Hierzu sind allerdings
konkrete Strategien notwendig, um die Vertriebs- und
Marketing-Aktivititen tiber alle Kommunikations-
kanile hinweg in gleich hoher Qualitit und Intensitét
zu betreiben. Ferner haben viele Versicherungen gro-
Ben Nachholbedarf, wenn es um die internetbasierte
Kundenkommunikation und deren Integration in die
bisherige Kommunikationsstrategie geht.
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APPS GELTEN NICHT UBERALL ALS
KUNDENBINDUNGSINSTRUMENT
Bemerkenswert ist die durchschnittliche Bewertung
der These ,,.Die Akzeptanz junger Zielgruppen fiir
Versicherungsprodukte ist deutlich gestiegen®. Nur
etwas mehr als 60 Prozent der Befragten stimmen
dieser Aussage zu und erwarten deutliche Impulse
durch Social Media und Mobile Business bei der
Gewinnung junger Verbraucher.

Folglich sind circa 40 Prozent der Befragten der Auf-
fassung, dass internetbasierte Technologien fiir die
Akzeptanz von Versicherungen in der Zielgruppe
Generation Y nur eine untergeordnete Rolle spielen.

Mit einer durchschnittlichen Bewertung von 2,8 ist
dieser mogliche Impuls aus Sicht der Befragten am
unwahrscheinlichsten.

Erwartete Impulse durch Social Media und Mobile Business im Jahr 2020

Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,uberhaupt nicht wahrscheinlich bis 4 = ,sehr wahrscheinlich®

Uberhaupt nicht wahrscheinlich
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Abbildung 8: Von Social Media erwarten die befragten Fiihrungskrdfte eine Vielzahl an Vorteilen.
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Eigenbild: Auswahlkriterien fur die Branche
aus Sicht der Versicherungen

Die Studienteilnehmer haben sich zur Bedeutung
von Faktoren zur Differenzierung im Wettbewerb
geduflert — und auch zu Mallnahmen, die sie pla-
nen, um eine neue Generation von Verbrauchern
anzusprechen. Welche relevanten Eigenschaften
aber sind nach Meinung der analysierten Versi-
cherungsmanager fiir die konkrete Auswahl eines
Versicherungsunternechmens durch die Verbraucher
heute entscheidend? Diese Eigenschaften decken
sich nicht notwendigerweise mit den Faktoren zur
Differenzierung im Wettbewerb.

Einige Eigenschaften kommen nach Wahrnehmung
der Versicherungsmanager heute cher selten bei der
Auswahl eines Versicherungsunternehmens in Be-
tracht. Am unteren Ende der Skala befinden sich
technische Elemente: ein ,,Uberzeugender Internet-
Auftritt, eine stringente ,,Multi-Channel-Kommu-
nikation* und — als vollig liberraschendes Schluss-
licht — ,,Mobile Beratungs-Apps im personlichen
Kundengesprich“. Die Bedeutung einer stringenden
,,Multi-Channel-Kommunikation® scheint vor dem
Hintergrund, dass immer mehr Verbraucher iiber das
Internet sich iiber Produkte informieren respektive
kaufen etwas zu niedrig bewertet. Diese Bewertung
passt zur Beobachtung, dass Versicherungen in der
Adaption von neuen Technologien und Innovationen
cher als Nachziigler gelten.

Mobile Apps scheinen aus Sicht der Befragten eher
auf langere Sicht eine wichtige Eigenschaft zu sein,
wie sich schon bei ihrer Beurteilung als Differenzie-
rungsmerkmal von Versicherungen im Wettbewerb
zeigte. Allerdings sind Tablets in den meisten Bran-
chen im Vertrieb bereits heute ein unerldssliches Ar-
beitsmittel. Aktuell halten noch mehr als 40 Prozent
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(40,6%) der befragten Versicherungsmanager mobile
Apps fiir ,,wenig wichtig® oder ,,unwichtig® bei der
Auswabhl einer Versicherung durch die Verbraucher.
Mit einer mittleren Bewertung von 2,7 liegt die Be-
deutung von ,,Mobile Apps im personlichen Kunden-
gesprach® an letzter Stelle. Diese Einschitzung ist
durchaus schliissig, da im Kundengesprach andere
Faktoren wie Leistungsumfang, Konditionen und
Vertrauen zum Berater mehr zéhlen.

Ein ,,.Uberzeugender Internet-Auftritt* ist aus Sicht
der befragten Manager dagegen bereits ein wichti-
ges Auswahlkriterium (Mittelwert: 3,1). Noch sagen
17,0 Prozent der Befragten, dass der Internet-Auftritt
die Kundenentscheidung nicht beeinflusse. Diese
Auffassung wird sich zukiinftig sicher d@ndern. Vor
allem zur Vorauswahl von Versicherungen und zum
Produktvergleich stellen iiberzeugende und benut-
zerfreundliche Webseiten mittlerweile ein Must-have
dar. Dariiber hinaus sind viele Versicherungsprodukte
bereits so standardisiert und nicht mehr erklarungs-
bediirftig, dass sie immer 6fter online abgeschlossen
werden. Hier kommt es wie der auf eine stringente
,,Multi-Channel-Kommunikation* an.

Von iiberragender Bedeutung fiir die Auswahl ei-
nes Versicherungsanbieters ist die Top-Eigenschaft
»Fachkompetenz der Berater* mit einer durchschnitt-
lichen Bewertung von 3,7. Nahezu alle Befragten
(95,9%) finden diese Eigenschaft ,,wichtig” respek-
tive ,,sehr wichtig” — gerade im personlichen Kun-
dengesprich. Allerdings zahlt die Fachkompetenz der
Versicherungsvermittler bei den Kunden, die Vertra-
ge online abschlielen, so gut wie nichts. Hier miissen
die Versicherungen nachjustieren und Kompetenz auf
allen Vertriebskanélen vermitteln.
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Relevante Eigenschaften fiir die Auswahl eines Versicherungsunternehmens

Sicht der Anbieter — Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,unwichtig” bis 4 = ,sehr wichtig*
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Abbildung 9: Die Top-Auswahlkriterien aus Sicht der Versicherungsmanager werden voraussichtlich nicht

stark von den tatsdchlichen Auswahlkriterien ihrer Kunden abweichen. Das Ergebnis zeigt, dass es auf einen

Mix von unterschiedlichen Eigenschaften ankommt, die eine Versicherung erfiillen muss. Die Bedeutung

einer stringenten Multi-Channel-Kommunikation scheint vor dem Hintergrund, dass immer mehr Verbraucher

tiber das Internet sich iiber Produkte informieren respektive kaufen, etwas zu niedrig bewertet.

KUNDENSERVICE IM MITTELPUNKT

Im oberen Bereich der relevanten Eigenschaften fiir
die Auswahl von Versicherungsunternehmen platzie-
ren die befragten Fachleute auch wesentliche Aspek-
te des Kunden-Service: Wie fair ein Versicherungs-
unternehmen in den Augen der Verbraucher bei der
Schadenbearbeitung vorgeht, hdlt weniger als ein
Prozent der Befragten fiir ,,unwichtig*; tiberwéltigen-
de 99,2 Prozent schitzen diesen Aspekt als ,,wichtig®
bezichungsweise ,,sehr wichtig® ein. Das arithme-
tische Mittel aller Antworten betragt 3,6 und ist damit
das zweitwichtigste Auswahlkriterium aus Sicht der
befragten Versicherungsmanager.

Ein weiteres wesentliches Kriteritum im Rahmen
des Kunden-Service ist auch die ,,Wahrgenommene
Zuverlassigkeit und Reaktionsgeschwindigkeit™ des
Unternehmens im Kundendialog. Fiir fast 97 Prozent
der Studienteilnehmer ist dies mindestens ein wich-
tiges Auswahlkriterium fiir die Kunden.

Im soliden Mittelfeld der relevanten Eigenschaf-
ten sehen die Befragten die Produktgestaltung hin-
sichtlich ,,Preis/Konditionen* sowie ,, Transparenz®
der angebotenen Produkte (Mittelwerte: 3,5 bezie-
hungsweise 3,4).
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Etwas skeptischer wird die Individualitit von Pro-
dukten als relevante Eigenschaft fiir die Auswahl ei-
nes Anbieters angesehen. 13,0 Prozent der Befragten
halten diese Eigenschaft fiir ,,unwichtig* beziehungs-
weise ,,weniger wichtig®. Die mittlere Bewertung
liegt bei 3,2 — dies zeigt, dass es darauf ankommt,
wann Verbraucher auf sie zugeschnittene Versiche-
rungsprodukte bendtigen und wann nicht. Zum Bei-
spiel sind Vorsorgeprodukte oder die Wohngebdu-
deversicherung deutlich individueller als etwa die
private Haftpflicht- oder Kfz-Versicherung.
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Trotz aller Moglichkeiten der Telekommunikation,
des Internets und des Vordringens der Generation Y
in die Gruppe der potenziellen Versicherungskunden
ist die ,,Personliche Betreuung vor Ort™ (Mittelwert:
3,3) aus Sicht von circa 90 Prozent der befragten
Versicherungsmanager immer noch eine duflerst re-
levante Eigenschaft fiir die Auswahl eines Versiche-
rungsunternehmens. Versicherungen sind also offen-
sichtlich in der Wahrnehmung der Befragten immer
noch People Business — wenn es sich nicht um reine
Standardprodukte handelt.
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Geschaftsprozesse und ihre unterstutzenden

Technologien

Geschaftsprozessen mit Optimierungspotenzialen

Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,gar kein Optimierungspotenzial” bis 4 = ,sehr grofRes Optimierungspotenzial*

Gar kein
Optimierungspotenzial
29
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Abbildung 10: Grofie Verbesserungspotenziale liegen nach Auskunft der Befragten in den

Call-Center-Prozessen und im Zahlungsverkehr.

Versicherungsunternehmen haben in den letzten Jah-
ren viele ihrer Geschéftsprozesse gestrafft und auto-
matisiert. Dennoch besteht auch in Zukunft noch Op-
timierungspotenzial zur Verbesserung von Effizienz
und Produktivitét in einigen Geschéftsablaufen.

Diese Geschiftsprozesse werden folgenden Berei-
chen zugeordnet:

* Frontoffice

» Backoffice

e Infrastruktur/HR

 Versicherungstechnik im weitesten Sinne.

Ein Schwerpunkt von Optimierungspotenzialen in
bestimmten Prozessbereichen ergibt sich laut den be-
fragten Managern jedoch nicht.

Den ,,IT-Prozessen® schreiben die Befragten mit ei-
nem Mittelwert von 3,0 das grofite Optimierungspo-
tenzial zu. Dieser Wert iiberrascht insofern nicht, als
dass 75,6 Prozent der Interviewpartner ,,gro3es* be-
ziehungsweise ,,sehr grofles Optimierungspotenzial®
in ihren I'T-Prozessen erkennen.
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Zu den Geschéftsprozessen mit enormem Optimie-
rungspotenzial zdhlen weiterhin drei Frontoffice-
Prozesse: ,,Vertrieb”, ,, Kundenmanagement™ und
»Marketing®, mit durchschnittlichen Bewertungen

zwischen 2,7 und 2,9.

Ein weiterer Frontoffice-Prozess, das ,,Call Center®,
weist scheinbar zunichst mit einer mittleren Bewer-
tung von 2,4 nur einen méBigen Optimierungsbedarf
auf. Aber hier sind die befragten Versicherungsmana-
ger mehr oder weniger in zwei grofle Lager gespalten.
Etwa 53 Prozent sehen ,,gar kein“ oder nur ,,geringes
Optimierungspotenzial®, circa 47 Prozent dagegen
,»hohes® bezichungsweise ,,sehr hohes Optimierungs-
potenzial“ im Bereich ,,Call Center*.

Eine dhnliche ambivalente Sicht auf Optimierungs-
potenziale findet sich fiir die Prozesse ,,Zahlungsver-
kehr* und ,,Personal®, wodurch sich rein rechnerisch
deren durchschnittliche Beurteilungswerte der Mitte
der Skala ndhern (2,5).

Tendenziell sind kiinftig Effizienzprojekte in den
versicherungstechnischen Kernprozessen ,,Kapital-
und Anlagenmanagement* sowie ,,Management der
Riickversicherungen geplant. Jeweils tliber 60 Pro-
zent der antwortenden Manager schreiben diesen Be-
reichen ,,grofles beziechungsweise ,,sehr groes Opti-
mierungspotenzial“ zu.

Auch in den Backoffice-Funktionen ,,Bestandsver-
waltung® und ,,Schadenmanagement vermuten
jeweils mehr als 60 Prozent der Befragten viele
Chancen fiir Prozessverbesserungen. In diesen bei-
den Funktionsbereichen verbirgt sich in den meisten
Versicherungen noch erhebliches Potenzial zur Auto-
matisierung der Prozesse und Workflows sowie zum
papierlosen Arbeiten, wie das néchste Kapitel zeigt.

Uberdurchschnittlich viel Optimierungspotenzial

sehen die Befragten mit einer Durchschnittsnote
von 2,8 bei der ,,Gesamtunternechmenssteuerung®,
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womit insbesondere das Risikomanagement und
das Management Reporting adressiert sind. Gut
zwei Drittel der befragten Fithrungskréifte nehmen
hier ein ,,groBes” respektive ,,sehr groBes Opti-
mierungspotenzial“ wahr. Diese hohe Bewertung
hingt auch mit den geplanten Effizienzprojekten der
,. I T-Prozesse* zusammen.

Fiir ein unternechmensweites Reporting, welches
in Echtzeit oder mindestens tagesaktuell die wich-
tigsten Kennzahlen wie Schadenquote, Neuvertrige
oder Verzinsung der Anlageprodukte zur Verfiigung
stellt, sind die Geschwindigkeit der IT-Prozesse
und der Integration siamtlicher relaventer Informa-
tionen in die Datenbanken sowie die Datenqualitét
entscheidend. So miissen beispielsweise fiir das ge-
forderte Berichtswesen im Rahmen von Solvency I1
sdmtliche Risikofaktoren aus den Datenbanken und
Transaktionssystemen tagesaktuell und in hoher
Geschwindigkeit integriert werden. Eine standar-
disierte und konsolidierte IT-Prozesslandschaft ist
daher eine absolut entscheidende Basis fiir eine
»Gesamtunternehmenssteuerung®.

EHER MITTLERER AUTOMATISIERUNGSGRAD
Viele Geschiftsprozesse in Versicherungsunternehmen
weisen bereits einen hohen Automatisierungsgrad auf.
Dies betrifft insbesondere die Backoffice-Prozesse,
wie ,,Zahlungsverkehr®, , Bestandsverwaltung® und
»Schadenmanagement®, an deren Optimierung bereits
seit Jahren gearbeitet wird (Mittelwert: jeweils 2,9).
Doch auch bei diesen Prozessen ist aus Sicht von
jeweils rund 30 Prozent der Befragten der Automati-
sierungsgrad eher niedrig.

Auch die ,,IT-Prozesse* selbst sind bereits in hohem
Malfle automatisiert (Mittelwert: 3,0 von maximal vier
Bewertungspunkten). Aber einige Manager scheinen
das — bezogen auf ihr Unternechmen — anders zu se-
hen, denn 23,6 Prozent beurteilen ihre ,,IT-Prozesse*
als vergleichsweise gering automatisiert.
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Den geringsten Grad an Automatisierung weisen laut
den Antworten die kundennahen Prozesse auf, wor-
unter das ,,Kundenmanagement*, der ,,Vertrieb®, die
,»Call Center* und das ,,Marketing* fallen.

Zwischen etwa 40 und 45 Prozent der befragten Ma-
nager attestieren diesen Geschéftsprozessen nur einen
»geringen‘ bezichungsweise ,,fortgeschrittenen* Auto-
matisierungsgrad. Gerade an diesen Schnittstellen zwi-
schen Kunde und Vertriebsmitarbeiter beziehungswei-
se Sachbearbeiter fallt eine Vielzahl von Informationen
und Dokumente an, die anderen Funktionsbereichen
der Versicherung fiir Folgebearbeitungen (Schadenab-
wicklung, Policierung, Marketing-Kampagnen, etc.)

zur Verfiigung gestellt werden miissen. Damit keine
Medienbriiche bei der Dateniibermittlung entstehen
und sich Bearbeitungszeiten somit verldngern und
samtliche Informationen iiber den Kunden auf einem
Stand sind, ist ein automatisiertes und moglichst zen-
trales Informationsmanagement ein wesentlicher Bau-
stein fiir kundenorientiertes Arbeiten.

Umgekehrt zeigen die Antworten einiger Befragten
auch, dass rund 55 bis 60 Prozent der untersuchten
Unternehmen einen ,,hohen beziehungsweise ,,sehr
hohen Automatisierungsgrad* aufweisen. Die mittle-
ren Bewertungen streuen zwischen 2.4 fiir ,,Marke-
ting* und 2,7 fiir ,,Kundenmanagement*.

Grad der Automatisierung in Geschaftsprozessen, in denen zukiinftig Optimierungspotenziale in Bezug

auf Effizienz und Performance gesehen werden Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,geringer Automatisie-
rungsgrad* bis 4 = ,sehr hoher Automatisierungsgrad*“
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Abbildung 11: Im Personalwesen und den kundennahen Geschdftsprozessen wird in den untersuchten

Versicherungen noch mehrheitlich mit manuellen Abldufen gearbeitet. Entsprechend hoch ist das

Optimierungspotenzial.
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Investitionsplanungen der Versicherungen

Liinendonk bat die Studienteilnehmer, unter 16 The-
men und Technologien diejenigen auszuwihlen, in
welche sie mittelfristig am stéirksten zu investieren pla-
nen. Die beiden Top-Themen mit durchschnittlichen
Bewertungen von 3,1 beziehungsweise 3,0 sind (IT-)
»Security” sowie ,,Standardisierung und Konsolidie-
rung der IT-Systeme®. Rund 80 Prozent und mehr der
befragten Versicherungsmanager erwarten, dass in die-
se zwei Bereiche in Zukunft ,,stark® bezichungsweise
,»sehr stark® investiert wird. Investitionen in ,,Speicher-
technologien/Datenhaltung® prognostizieren etwa drei
Viertel der Befragten fiir ihr Unternehmen.

Ebenfalls hohe Investitionen flieBen den Erwartun-
gen der Befragten zufolge in Technologien zur Un-
terstiitzung von Vertrieb und Marketing wie ,,Ver-
triebs- und Beratungsprozesse®, ,,Mobile Business®,
»CRM*, | AuBendienst-Systeme™ und ,,Social Me-
dia“. Zwischen zwei Drittel und drei Viertel der be-
fragten Manager erwarten ,,starke® bis ,,sehr starke®
Investitionen. Die mittleren Bewertungen bewegen
sich zwischen 2,8 und 2,9.

Im aktuellen Status der Prozess-Effizienz und der
Produktivitdt sehen die analysierten Manager noch
deutliches Verbesserungspotenzial in ihren Unter-
nehmen. So rechnen rund 72 Prozent der Befragten
mit hohen Investitionen in ,,Industrialisierung von
Geschiftsprozessen/Automatisierung®. Die mittlere
Bewertung von 2,8 stiitzt die Aussagen der Mehrheit
der Befragten. In die ,,Integration der Kommunika-
tionskandle* wird aus Sicht der Befragten ebenfalls
stark investiert (Mittelwert: 2,8).

Uberraschend ist, dass zwei derzeit viel diskutierte
Technologietrends weit weniger optimistisch hin-
sichtlich der Investitionsvolumina in der Zukunft
beurteilt werden:
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Sowohl die ,,Konvergenz von IT und Telekommuni-
kation (ICT)* als auch die ,,Vernetzung von dezentra-
len Einheiten (Collaboration)“ zur besseren Zusam-
menarbeit liegen mit jeweils 2,8 von vier moglichen
Bewertungspunkten am unteren Ende des Ranking.

POLARISIERNDE INVESTITIONSPLANUNGEN

IN CLOUD

Etwas tliberraschend ist, dass das seit geraumer Zeit
vielfach propagierte Thema ,,Cloud Computing® das
absolute Schlusslicht in der Bewertung bildet (2,6).
Fast die Halfte (48,7%) der Befragten erwartet, dass
in diesem Themengebiet ,,iiberhaupt nicht™ oder nur
»wenig® investiert wird. Aufgrund vieler sensibler
Kundendaten und dem seriosen Image der Branche
planen nur wenige Versicherungen, Geschifts- und
IT-Prozesse aus der Cloud zu beziehen.

Allerdings muss unterschieden werden, welche Ge-
schéftsaktivititen Cloud-fahig sind und welche nicht.
Grundsitzlich scheinen die Cloud-Modelle ,,Private
Cloud* und ,,Hybrid Cloud* geeignete Sourcing-Mo-
delle zu sein. CRM-Datenbanken, Versicherungspor-
tale oder Versicherungs-Apps werden typischerweise
bereits iiber das Cloud-Modell bezogen, da ein Be-
trieb in den eigenen und oftmals nicht virtualisierten
und standardisierten Rechenzentren unwirtschaftlich
ist. Diese Anwendungen konnen allerdings auch in
privaten Cloud-Umgebungen im Verantwortungsbe-
reich der Versicherungen betrieben werden, wie es
grofle Versicherungskonzerne bereits umsetzen.

INANSPRUCHNAHME EXTERNER
UNTERSTUTZUNG

Bei der Umsetzung der geplanten Investitionen set-
zen die untersuchten Versicherungsunternehmen auf
einen Mix aus internen und externen Ressourcen.
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In diese Themen und Technologien wird in Zukunft am starksten investiert und dafiir externe Unterstiit-

zung in Anspruch genommen Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,iiberhaupt nicht” bis 4 = ,sehr stark"
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Abbildung 12: Die Mehrheit der untersuchten Versicherungen scheint in allen Geschdfts- und IT-Prozessen

Verbesserungs- und Anpassungsprojekte zu planen. Ein Schwerpunkt der Investitionen liegt in der

Optimierung der Applikations- und Infrastrukturlandschaft und der Digitalisierung der Geschdftsprozesse.

Mit Ausnahme der ,,Schadenbearbeitung® gehen mehr
als die Halfte der befragten Versicherungsmanager
davon aus, dass externe Dienstleister in hohem Maf3e
in die Projekte eingebunden werden.

In der ,,Schadenbearbeitung™ rechnen nur rund
42 Prozent der Befragten mit der Einbindung exter-
ner Dienstleister, wiahrend bei IT-Projekten wie ,,Se-
curity” und ,,Standardisierung und Konsolidierung
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der IT-Systeme* mehr als drei Viertel der Studienteil-
nehmer vorhat, in hohem Maf3e auf externe Ressour-
cen zurlickzugreifen.

Deutlich unterproportionale externe Unterstiitzung
planen die Befragten zum Beispiel in den Funktio-
nen ,,Vertriebs- und Beratungsprozesse®, ,,Aullen-
dienst-Systeme®, ,,Schadenbearbeitung™ oder auch
,»Customer Relationship Management (CRM)*“. Auch
Projekte zur ,,Vernetzung dezentraler Einheiten (Col-
laboration)* scheinen die Hélfte der untersuchten
Unternehmen mit eigenen Ressourcen umzusetzen.
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Allerdings zeigen die Ergebnisse auch, dass bei der
anderen Haélfte der untersuchten Versicherungen
durchaus externer Support benétigt wird.

Bei technischen Querschnittsthemen dagegen rech-
nen die befragten Manager damit, iiberproportional
mehr externe Dienstleister einzubinden. Hierzu geho-
ren die Technologien ,,Mobile Business®, ,,Business
Analytics/Big Data“ und ,,Konvergenz aus IT und
Telekommunikation (ICT)".
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Zusammenarbeit mit externen Beratungs- und

IT-Dienstleistern

Grundsatzliche Erwartungen an externe Beratungs- und IT-Dienstleister

Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,véllig unwichtig bis 4 = ,sehr wichtig*

Vollig unwichtig Sehr wichtig
Kompetenz im jeweiligen Fachthema 33
Branchenkompetenz %
Methodenkompetenz —
;
Strategiekompetenz
2)
;
Projektreferenzen ==
:
Technologiekompetenz a5
Kompetenz im Betrieb kompletter
Geschéaftsprozesse (BPO) 28
Ganzheitliches Portfolio und
Abdeckung aller Themen 2,6
Kompetenz in IT-Strategie sowie Umsetzung
von Beratungskonzepten in IT-Prozesse 3.4
Outsourcing-Kapazitaten 20 o0
Internationale/globale Prasenz BT
B Managementberatung IT-Dienstleister 1 2 3 4

(n = 120) (n=121)

Abbildung 13: Sowohl Managementberatungen als auch IT-Dienstleister miissen die Versicherungsbranche

und die jeweiligen Fachthemen bestens beherrschen. Von IT-Dienstleistern wird vor allem erwartet, dass sie

Fachkonzepte umsetzen und gleichzeitig die IT-Prozesse anpassen.

Die Erwartungen von Versicherungsunternehmen an
externe Beratungs- und IT-Dienstleister unterteilen
sich in Fahigkeiten beziehungsweise Fertigkeiten
und wiinschenswerte Kompetenzen. Dariiber hinaus
fallen die Anforderungen an Managementberater
und IT-Dienstleister naturgemdf3 in einigen Berei-
chen unterschiedlich aus und hingen von den jewei-
ligen Aufgabenstellungen ab.

Zum relevanten Set der wichtigsten Auswahl- und
Beauftragungsfaktoren gehoren insbesondere Kom-
petenzen hinsichtlich Fachthema, Branche, anzuwen-
denden Methoden und Strategieentwicklung.

Fir Managementberatungen liegen die Bewertun-
gen hierfiir auf einer Skala von 1 = ,,vollig unwich-
tig* bis 4 =, ,sehr wichtig® deutlich tiber drei Bewer-
tungspunkten.
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Mit Ausnahme der ,Strategickompetenz gilt das
auch fiir IT-Dienstleister; an Letztere stellen Versi-
cherungsunternehmen hinsichtlich ,,Strategiekom-
petenz® naturgemél etwas geringere Anforderungen
(2,9) als an Managementberater (3,2).

Allerdings zeigen die Antworten, dass IT-Dienstleis-
ter das Versicherungsgeschift durchaus verstehen
miissen und auch in der Lage sein sollten, fiir I[T-nahe
Geschiftsprozesse wie Risikomanagement, Antrags-
und Schadenmanmagement oder Online-Vertrieb
passende Konzepte zu entwickeln und umzusetzen.

Die enorme Bedeutung von Technologie fiir die
Geschiftsmodelle der Versicherungsunternehmen
spiegelt sich wider in der Bewertung der ,,Techno-
logickompetenz“. Nachvollziehbar ist, dass bei IT-
Dienstleistern hier die Messlatte mit 3,5 von vier
moglichen Punkten sehr hoch gelegt wird. Aber auch
an Managementberatungen legen die Versicherungs-
unternechmen sehr hohe Mafstdbe an (Mittelwert:
3,1). Anders formuliert: 87,0 Prozent der befragten
Versicherungsmanager finden ,,Technologiekompe-
tenz* auch bei Managementberatungen ,,wichtig® be-
ziehungsweise ,,sehr wichtig®. Dies macht die enge
Verzahnung von Technologie und Geschiftsprozes-
sen auch hinsichtlich der Anforderungen an externe
Dienstleister mehr als deutlich.

,Projektreferenzen — sowohl interne als auch exerne
— werden in hohem Mafle von Managementberatun-
gen wie von IT-Dienstleistern verlangt.

Anscheinend mehr zu den wiinschenswerten als zu
den notwendigen Kompetenzen externer Dienstleis-
ter gehoren die ,,Internationale/globale Prasenz® und
das Vorhandensein von ,,Outsourcing-Kapazititen®.
45,0 Prozent der Studienteilnehmer empfinden ,,In-
ternationale/globale Priasenz bei IT-Dienstleistern
als ,,weniger* oder ,,vollig unwichtig®.

Bei den Managementberatungen sehen das immerhin

43,3 Prozent der Befragten so. Diese Bewertungen
scheinen der spezifischen Sichtweise der antworten-
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den Versicherungsmanager zu entspringen: Immerhin
fast die Halfte von ihnen reprasentiert Unternehmen
mit weniger als 500 Beschéftigten.

Eine Verfiigbarkeit von ,,Outsourcing-Kapazitdten“
wird von den externen Beratern und Dienstleistern
nicht im UbermaB erwartet — allerdings von IT-
Dienstleistern (Mittelwert: 2,9) typischerweise mehr
als von Managementberatungen (Mittelwert: 2,6).

Zu unterscheiden von verfiigbaren ,,Outsourcing-Ka-
pazititen ist die vorliegende ,,Kompetenz im Betrieb
kompletter Geschaftsprozesse (BPO — Business Pro-
cess Outsourcing)”. BPO wird sowohl von Manage-
mentberatungen als auch von IT-Dienstleistern verlangt
—von Letzteren in einem etwas geringeren Ausmaf3.

»Ganzheitliches Portfolio und Abdeckung aller The-
men*, sozusagen ein universalistischer Anspruch an
externe Dienstleister, wird eher von Management-
beratungen verlangt (Mittelwert: 2,9) als von IT-Dienst-
leistern (Mittelwert: 2,6). Fiir den IT-Bereich wird dabei
realistischerweise konzediert, dass die Fiille der tech-
nischen Themen zu immens ausfillt, um eine Vollab-
deckung durch jeden beliebigen Anbieter zu erlauben.
Allerdings sollte diese niichterne Erwartung auch an
Managementberatungen angelegt werden, von denen
sich speziell Kunden aus der Versicherungsbranche in
Vielem auch Spezialisierungsvorteile erhoffen diirfen
statt eines Alles-aus-einer-Hand-Ansatzes.

»~Kompetenz in IT-Strategie sowie der Umsetzung
von Beratungskonzepten in IT-Prozesse™ wird in he-
rausragendem Mafe verlangt (Mittelwert: 3,4). Fast
90 Prozent (88,6%) der befragten Versicherungsma-
nager empfinden diese Kompetenz bei IT-Dienstleis-
tern als ,,wichtig® beziehungsweise ,,sehr wichtig®.

Analog zur ,,Technologiekompetenz*, die auch von
Managementberatungen gefordert wird, erwarten
auch mehr als zwei Drittel der befragten Versiche-
rungsmanager von den Managementberatungen
~Kompetenz in IT-Strategie sowie in der Umset-
zung von Beratungskonzepten in IT-Prozesse®.
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70,8 Prozent der Befragten finden, dass Management-
beratungen IT-Kompetenzen nachweisen miissen.

TOP-THEMEN FUR DIE ZUSAMMENARBEIT

MIT MANAGEMENTBERATUNGEN UND
IT-DIENSTLEISTERN

Fiir welche Einsatzgebiete planen Kunden aus der
Versicherungswirtschaft in Zukunft externe Berater
und Dienstleister zu beauftragen?

Die befragten Versicherungsmanager haben dazu fiir
Managementberatungen und IT-Dienstleister jeweils
ihre Top-3-Prioritdten benannt.

TOP-THEMEN FUR MANAGEMENTBERATER

Top-Themen fiir Managementberater werden in der
Versicherungswirtschaft in der Zukunft Verbesse-
rungen im Frontoffice-Bereich sowie die Strate-
gieentwicklung und -umsetzung sein. Jeweils etwa

Themen fiir die Zusammenarbeit mit Managementberatungen

Absolute Haufigkeit — Maximal drei Nennungen mdglich

Kundenmanagement

Risikomanagement

Prozessoptimierung und -standardisierung

Mitarbeitergewinnung, -entwicklung, -haltung

Internationalisierung, Wachstum

Planung/Entwicklung zukinftiger Strategien

Anpassungen nach externen Veranderungen

Neue Produkte

Optimierung Vertrieb

Imageférderung durch Marketing-
MaRnahmen, Vermarktung

Kostensenkung/Gewinnmaximierung

Strukturoptimierung

Effizienz

Social Media

Anlagenberatung

Profitabilitat
Schadenmanagement m B Frontoffice
B Backoffice d
Outsourcing _ Performance
[ Infrastruktur q
Automatisierung p B Strategie/-umsetzung
1 1 1
N 0 5] 10 15 20 25 30 85
n=285

Abbildung 14: Die untersuchten Versicherungen planen bei Kernthemen die Zusammenarbeit mit

Managementberatungen.
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30 Prozent der Nennungen entfallen auf diese bei-
den Themenbereiche. Auf jeweils rund 12 Prozent
der Nennungen kommen die Beratungsgebiete Back-
office-Optimierung, Infrastrukturverbesserung und
allgemeine Verbesserung der Performance.

Verbesserungen im Frontoffice werden angestrebt
durch Verdnderungs- und Anpassungsprojekte im
,Kundenmanagement®, durch die Entwicklung
»heuer Produkte* sowie die ,,Vertriebsoptimierung®.
Bei der Optimierung der Backoffices steht die Verbes-
serung des ,,Risikomanagements® im Vordergrund,
aber auch — mit einer deutlich geringeren Anzahl von
Nennungen — ,,Automatisierung® und verbessertes

»Schadenmanagement®.

Eine strategisch iiberaus wichtige Problemstellung
von Versicherungen betrifft ihre Workforce. Die de-
mografische Entwicklung bedingt eine iiberpropor-
tionale Zunahme von altersbedingtem Ausscheiden
aus dem Beruf. Gleichzeitig gelingt es vielen Ver-
sicherungen nicht, junge Mitarbeiter zu gewinnen
und zu binden. Dies héngt auch mit der mangelnden
Attraktivitidt der Branche und dem eher schlechten
offentlichen Image zusammen.

So sind ,,Mitarbeitergewinnung, -entwicklung und
-bindung® einige der wichtigsten Themen, die ohne
externe Unterstlitzung von Managementberatungen
nicht bewaltigt werden konnen.

Strategische Optionen zielen ab auf , Internationali-
sierung/Wachstum®, auf die ,,Entwicklung zukiinf-
tiger Strategien®, die ,,Anpassungen nach externen
Verdnderungen® sowie auch auf , Kostensenkungs-/
Gewinnmaximierungs-Programme*.

TOP-THEMEN FUR IT-DIENSTLEISTER

Fiir IT-Dienstleister sehen die Versicherungsmana-
ger fiir die Zukunft einen klaren Schwerpunkt der
Tétigkeiten bei der Verbesserung der Infrastruktur.
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Mehr als 50 Prozent der maximal drei Nennungen
betrafen Aspekte in diesem Bereich. Mit deutlichem
Abstand dahinter (circa 20% der Nennungen) wurden
Aufgaben zur Verbesserung des Backoffice von den
Befragten genannt. Noch weniger hdufig, mit knapp
10 Prozent, wurden Themen zur Gestaltung des
Frontoffice angefiihrt.

Etwa jede achte Nennung betraf allgemeine Aufgaben
der Verbesserung der Performance der Unternehmen.
Und schlieBlich wurden auch die Themen ,,Big Data“
und ,,Auswertung mit Analyse-Tools* angefiihrt. Mit
7 Prozent der gesamten Nennungen geschah dies aller-
dings weniger oft als es die seit geraumer Zeit propa-
gierte Aktualitit dieses Themas hétte vermuten lassen.

Bei der Verbesserung der IT-Prozesse dominiert ganz
klar das Thema ,,Sicherheit®, gefolgt von ,,Cloud* und
»Mobile* (Enterprise). Weitere Verbesserungen der In-
frastruktur betreffen die ,,Einfiihrung neuer Technolo-
gien und Software® und speziell die Verbesserung der
I T-Infrastruktur* sowie das ,,Outsourcing™.

Dominierende Themen zur Optimierung der Back-
offices sind ,,Archivierung und Datenhaltung® sowie
»Digitalisierung®™. Aber auch die ,,Standardisierung/
Vereinfachung™ der Abldufe sowie ihre ,,Automatisie-
rung* werden von den Studienteilnehmern aufgefiihrt.

Frontoffice-Optimierungen, fiir die in der Zukunft
externe IT-Dienstleister beauftragt werden, betref-
fen insbesondere ,,Social Media“ zur Kommuni-
kation mit den Kunden, das ,,E-Business® und die
Unterstiitzung von Kunden beziehungsweise Ver-
triebspartnern mit ,,Apps‘.

Performance-Verbesserungen, die mit externer Unter-
stiitzung erreicht werden sollen, betreffen zualler-
erst die ,,Optimierung der Prozessabldufe” bezie-
hungsweise allgemeine ,,Effektivitéts- und ,,Effizienz-
steigerungen.
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Themen fiir die Zusammenarbeit mit IT-Dienstleistern
Absolute Haufigkeit — Maximal drei Nennungen mdglich

B Frontoffice

M Backoffice

% Performance

[ IT-Prozesse

B Big Data/Analytics

Abbildung 15: Die Kompetenzen von IT-Dienstleistungsunternehmen sind besonders bei Projekten
zur Erhéhung der Datensicherheit gefragt.
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Uber die Zukunft von Versicherungen
im Jahr 2020

Aussagen zur Zukunft von Versicherungen

Mittelwerte — Bewertungsskala von 1 = ,iberhaupt nicht wahrscheinlich* bis 4 = ,sehr wahrscheinlich®

Uberhaupt nicht wahrscheinlich Sehr wahrscheinlich

Dank analytischer Methoden lassen sich Kunden-
und Risikogruppen besser segmentieren und Risiken 3,3
besser vorhersagen.

Regulatorische und gesetzliche Vorgaben haben den
administrativen Aufwand in Versicherungsunternehmen 3
im Vergleich zu heute deutlich erhéht.

!

Durch die starke Zunahme des Datenvolumens haben

Versicherungen massiv in analytische Tools investiert. 3.2

Die Beitragseinnahmen von Versicherungsprodukten mit
Bezug zum demografischen Wandel (Pflegeversicherung,
Rentenversicherung oder private Krankenzusatzver-
sicherung) sind deutlich gestiegen.

w
=

Es finden mehr Zusammenschlisse
zwischen Versicherungen statt als bisher

Die Interaktion mit Kunden erfolgt
mehrheitlich Gber Online-Kanéle

N

Versicherungsunternehmen werden sich als Kreditgeber,
in Kooperationen mit Banken, etabliert haben, um ihr
Kapital unabhangiger von der Zinspolitik anzulegen.

| - ..N
© ©

N
[ee]

Kundenberatung findet iberwiegend

mithilfe spezifischer Apps statt 2.6

Es finden mehr Zusammenschliisse zwischen

Versicherungen und Banken statt als bisher A

Versicherungsprodukte werden grétenteils
Uber Web-Portale wie check24.de oder andere 2,6
Portale vertrieben

Den klassischen Vertrieb Gber Agenturen und

Mehrfachagenten wird es nicht mehr geben 22

| |

=

n=118

Abbildung 16: Auch in Zukunft wird es den klassischen Vertriebsweg iiber Agenturen geben, aber es wird

auch eine Marktkonsolidierung erwartet.
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Durch die Antworten der Versicherungsmanager zu
den Themen der Zusammenarbeit mit Externen ent-
steht eine ungefdhre Vorstellung davon, in welchen
Bereichen sie externe Dienstleister einschalten wol-
len. Wo aber wollen die Versicherungsunternehmen
selber im Jahr 2020 stehen? Wie sehen sie ihre Bran-
che im Wandel, und welche Entwicklungen werden
sich bis zum Jahr 2020 jedenfalls im Mainstream
der Branche abzeichnen? Zur richtungsweisenden
Beantwortung dieser Fragen hat Liinendonk die Stu-
dienteilnehmer gebeten, Aussagen zur mdglichen
Zukunft ihrer Branche nach der Wahrscheinlichkeit
ihres Eintretens zu bewerten. Die Bereiche, denen
diese Fragen zugehdren, sind: Regulierung, Markt-
struktur, Big Data, Produktstruktur, Vertriebswege
und (technische) Vertriebsunterstiitzung.

Die befragten Versicherungsmanager folgen implizit
einem Ratschlag fiir gute Prognostiker und gewich-
ten absehbar eintretende Entwicklungen in ihrer
Branche mit hohen Wahrscheinlichkeiten. Demzu-
folge sind sich auch fast 90 Prozent (89,4%) von ih-
nen sicher, dass auch in Zukunft regulatorische und
gesetzliche Vorgaben den verwaltungstechnischen
Aufwand in Versicherungsunternehmen im Ver-
gleich zu heute nochmals deutlich erhdhen werden.
Bei Beriicksichtigung der noch anhaltenden Regu-
lierungsmafinahmen der letzten Jahre erscheint die-
se Prognose als weder zu gewagt noch unrealistisch.

Eine weitere sozusagen sichere Annahme {iiber
die Zukunft betrifft den Einsatz von Analytik und
Big Data.

Die Befragten halten es mit iiberwiegender Mehr-
heit (90,1%) fiir ,,wahrscheinlich* beziehungsweise
»sehr wahrscheinlich®, dass allein aufgrund der star-
ken Zunahme des Datenvolumens massiv in diese
neuen Technologien investiert werden wird — und
dass sich in der Folge dank analytischer Methoden
Kunden- und Risikogruppen besser segmentieren
und demzufolge Risiken genauer prognostizieren
lassen (93,4%). Insofern spekulieren die Fiithrungs-
krifte immerhin auf positive Auswirkungen von

Analytik und Big Data, auch wenn knapp ein Drittel
von ihnen zukiinftigen Investitionen in diese Tech-
nologien derzeit noch skeptisch gegeniibersteht.

Eine ziemlich sichere Wette auf die Zukunft ist

auch die Annahme, dass die Beitragseinnah-
men von Versicherungsprodukten mit Bezug zum
demografischen Wandel deutlich steigen werden
(Pflegeversicherung, Rentenversicherung, private
Krankenzusatzversicherung). Nur gut 16 Prozent
der befragten Studienteilnehmer hielten das fiir
,uberhaupt nicht wahrscheinlich® oder ,,cher un-
wahrscheinlich®; fast 84 Prozent nehmen dagegen

hierfiir hohe Wahrscheinlichkeiten an.

Einen interessanten Ausblick erlauben die Aus-
sagen der Studienteilnehmer zur Verdnderung der
Marktstruktur der Versicherungsbranche, die alle im
Mittel als wohl zutreffend bewertet wurden (mehr
als 2,5 Bewertungspunkte von maximal 4). Knapp
drei Viertel der analysierten Versicherngsmanager
(74,2%) halten es fiir ,,wahrscheinlich* beziehungs-
weise ,,sehr wahrscheinlich®, dass sich in Zukunft
mehr Versicherungen zusammenschlieen werden.
Fast zwei Drittel (64,7%) glauben auch an verstérkte
Kooperationen von Versicherungsunternehmen mit
Banken, um neue Moglichkeiten fiir rentierliche
Anlagen in einer langen Niedrigzinsphase zu rea-
lisieren. Nahezu genauso viele Studienteilnehmer
(61,8%) sehen auch vermehrte Zusammenschliisse
zwischen Versicherungsunternehmen und Banken
im Jahr 2020 als ,,wahrscheinlich* oder ,,sehr wahr-
scheinlich® an.

Unsicherer werden die Annahmen in Bezug auf die
Verdnderungen im Versicherungsvertrieb im Jahr
2020. Dass die Interaktion mit Kunden mehrheit-
lich iiber Online-Kanile erfolgen wird, halten noch
68,3 Prozent der Versicherungsmanager fiir ,,wahr-
scheinlich® beziehungsweise ,,sehr wahrscheinlich®.
Gleichwohl will sich das vorsichtige restliche knap-
pe Drittel anscheinend nicht auf eine Dominanz
der Online-Kommunikation mit Kunden festlegen.
Die zukiinftige Entwicklung diirfte dieser vorsich-
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tigen Skepsis Recht geben. Dennoch ist die zuneh-
mende Verlagerung auf Online-Kanile vermutlich
unaufhaltsam.

Der anhaltende Siegeszug der Smartphones bei den
Absatzzahlen und die damit einhergehende Markt-
durchdringung werden die Moglichkeiten fiir den
Einsatz intelligenter kleiner Programme (Apps) in
Zukunft wesentlich erweitern. Ob allerdings die
Kundenberatung iiberwiegend mithilfe spezifischer
Apps stattfindet, dariiber sind die befragten Versi-
cherungsmanager in zwei etwa gleich grofle Lager
geteilt. Circa 54 Prozent halten dies fiir ,,wahr-
scheinlich® und ,,sehr wahrscheinlich; rund 46 Pro-
zent sind deutlich skeptischer. Hier scheiden sich
die Geister vermutlich an dem Wort ,,iiberwiegend*
in der Fragestellung.
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Dass Web-Portale und Vergleichsportale eine grof3e-
re Rolle im Versicherungsvertrieb spiclen werden,
glaubt deutlich mehr als die Hilfte der Befragten
(56,9%). Ob dies ,,grofBtenteils der Fall sein wird,
bezweifeln anscheinend die anderen 43,1 Prozent.

Eindeutiger fallt die Antwort auf die in den letzten
Jahren immer wieder gestellte Frage aus, ob es den
klassischen Vertrieb iiber Agenturen und Mehrfach-
agenten im Jahr 2020 noch geben wird. 65,0 Prozent
der Versicherungsmanager halten das fiir ,,wahr-
scheinlich® beziehungsweise ,,sehr wahrscheinlich®.
Allerdings gibt es da auch die Gruppe — und immer-
hin umfasst sie etwa ein Drittel der Befragten —, die
sich vorstellen kann, dass diese beiden Vertriebs-
wege in naher Zukunft entfallen.
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Methodik der Studie

Die
fir die vorliegende unabhingige Liinendonk®-
Trendstudie ,,Versicherungen 2020 — Trends, Techno-
logien und Geschéftsmodelle® wurde zwischen Mai
und Juli 2013 durchgefiihrt.

fragebogengestiitzte, telefonische Umfrage

Um ihre Mitwirkung gebeten wurden Fiithrungs-
kréfte aller etwa 150 Versicherungsunternehmen un-
terschiedlicher Grofenklassen und Rechtsformen in
Deutschland. An der Studie beteiligt haben sich ins-
gesamt 123 Fiihrungskrifte aus 87 Versicherungen.

FRAGEMETHODIK

Die insgesamt zwolf Fragen wurden in fiinf The-
menschwerpunkten zusammengefasst. Sie enthielten
sowohl Bewertungsfragen zu vorgegebenen Antwor-
talternativen als auch Optionen fiir freie Nennun-
gen durch die Fithrungskréfte in den Versicherungs-
unternehmen.

Die Bewertungsfragen erforderten Antworten auf ei-
ner vierstufigen Skala von 1 = ,,gar nicht, gar keine,
iiberhaupt nicht* bis 4 = ,sehr relevant, sehr hoch,
sehr groB, sehr stark® — ohne mittlere Alternative.

Position der Befragten im Unternehmen

Relative Haufigkeit

Bei der offenen Frage nach wichtigen Investitions-
schwerpunkten konnten die Teilnehmer bis zu drei
Themen in absteigender Prioritét auffithren.

TEILNEHMERSTATISTIK

Ein gutes Viertel (25,2%) der antwortenden Mana-
ger gehort der ersten und zweiten Fiihrungsebene an
(Vorstand beziehungsweise Bereichsleiter), wéhrend
nahezu 60 Prozent (57,7%) der dritten Ebene (Abtei-
lungsleiter) zugeordnet sind.

Knapp zwei Drittel (65,0%) der antwortenden Unter-
nehmen waren in der Rechtsform Aktiengesellschaft
organisiert und fast 29 Prozent als Versicherungs-
verein auf Gegenseitigkeit. Acht Unternechmen
gehorten zur Gruppe der offentlichrechtlichen Ver-
sicherungsgesellschaften.

Wie fiir die deutsche Versicherungsbranche typisch,
sind auch in der vorliegenden Stichprobe viele
kleine und mittlere Unternechmen vertreten. Fast zwei
Drittel der antwortenden Versicherungsunternehmen
haben bis zu 1.000 Mitarbeiter; knappe 15 Prozent
beschiftigten liber 5.000 Mitarbeiter (FTE = Voll-
arbeitsstellen).

4. Fuhrungsebene

n=123

1. Fuhrungsebene

2. Fihrungsebene

3. Fuhrungsebene

Abbildung 17: Ein Viertel der Studienteilnehmer kommt aus dem Top-Management, und etwa 60 Prozent

reprdsentieren die dritte Fiihrungsebene.
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Partner dieser Trendstudie

BEARING POINT
COMPEOPLE
IKOR

MSG SYSTEMS
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Unternehmensprofil Bearing POi,nt o

BearingPoint

BearingPoint Berater haben immer im Blick, dass sich die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen permanent
verandern und die daraus entstehenden komplexen Systeme flexible, fokussierte und individuelle Losungs-
wege erfordern. Unsere Kunden, ob aus Industrie und Handel, der Finanz- und Versicherungswirtschaft oder
aus der o6ffentlichen Verwaltung, profitieren von messbaren Ergebnissen, wenn sie mit uns zusammenarbeiten.
Wir kombinieren branchenspezifische Management- und Fachkompetenz mit neuen technischen Moglich-
keiten und eigenen Produkt-Entwicklungen, um unsere Losungen an die individuellen Fragestellungen unserer
Kunden anzupassen.

Dieser partnerschaftliche, ergebnisorientierte Ansatz bildet das Herz unserer Unternehmenskultur und hat zu
nachhaltigen Beziehungen mit vielen der weltweit fithrenden Unternehmen und Organisationen gefiihrt. Un-
sere 3.350 Mitarbeiter unterstiitzen zusammen mit unserem globalen Beratungs-Netzwerk Kunden in iiber
70 Landern und engagieren sich gemeinsam mit ihnen fiir einen messbaren und langfristigen Geschéftserfolg.

Weitere Informationen finden Sie unter www.bearingpoint.com.

KONTAKT

BearingPoint GmbH

Dr. Rolf Meyer, Leiter FS Versicherungen Deutschland
Anschrift: Speicherstraf3e 1, 60327 Frankfurt am Main
Telefon: +49 69 13022 -0

Telefax: +49 69 13 022 - 1013

E-Mail: contact.germany@bearingpoint.com

Internet: www.bearingpoint.com
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Unternehmensprofil

com

compeople

Die compeople AG ist ein mittelstandisches IT-Dienstleistungsunternehmen mit Hauptsitz in Frankfurt am
Main. Thre Kernkompetenz sind individuelle IT-Systeme zur Vertriebsunterstiitzung, die sie vorwiegend fiir
Unternehmen des Finanzdienstleistungssektors realisiert.

Hierbei hat sich die compeople AG auf IT-Losungen mit einer hohen Benutzungsfreundlichkeit spezialisiert.
Diese erstellen die iiber 130 Mitarbeiter fiir Desktop, Web und mobile Gerdte. Zu den Kernkompetenzen
des IT-Dienstleistungsunternehmens zéhlen neben der Software-Entwicklung die Technologie- und IT-Ar-
chitekturberatung sowie die Beratung in agilen Prozessen. Das Dienstleistungsportfolio der compeople AG
umfasst einzelne Beratungsleistungen ebenso wie die Bereitstellung von Projektteams und die Realisierung
kompletter Losungen.

Getreu ihrem Motto ,,technology in motion® treibt die compeople AG seit ihrer Griilndung im Jahr 1999 die
Weiterentwicklung neuer Informationstechnologien aktiv voran und setzt diese gemeinsam mit ihren Kunden
in innovative IT-Losungen um. Zu ihren jiingsten Erfolgen zahlt eine anspruchsvolle iPad-Beratungs-App, die
den ,,Service-Innovationspreis 2012 von der Service-Rating GmbH in K&ln erhielt.

Weitere Informationen zum Unternehmen erhalten Sie unter www.compeople.de

KONTAKT

compeople AG

Jirgen Wiesmaier, Vorstand

Anschrift: Untermainanlage 8, 60329 Frankfurt am Main
Telefon: +49 692722 18 -0

Telefax: +49 69 27 22 18 - 22

E-Mail: info@compeople.de

Internet: www.compeople.de
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Unternehmensprofil | KO R I

IKOR

IKOR verkniipft seit mehr als 15 Jahren das Insider-Wissen um branchenspezifische Prozesse mit den Anfor-
derungen der IT. Wir stehen fiir Ideen, Konzepte und Realisierungen von Branchenkennern fiir die Branche.

Unsere Kunden im Versicherungssektor profitieren von einer individuell angepassten und partnerschaftlichen
Unterstiitzung bei den notwendigen Veranderungen in Prozessen und IT. Wir bieten die gesamte Kette von
Analyse und Optimierung interner Prozessabléufe iber Auswahl und Integration der geeigneten IT-Plattform
bis zur Gestaltung und Unterstiitzung eines modernen Multikanal-Vertriebes, der Einfithrung eines zentralen
Risikomanagements oder In-/Exkasso-Systemen. Unsere Produktldsungen sind auf unsere Kunden zugeschnit-
ten, z.B. zur zentralen Steuerung von Unternehmensprozessen oder zur Integration von mobilen Vertriebs-
kanélen. Fiir Versicherungen zunehmend erfolgsrelevant, gehort der Bereich Business Intelligence zu unserem
Portfolio, ebenso die Integration von SAP®-Anwendungen.

Zu unseren Auftraggebern gehoren u.a. Allianz, HDI-Gerling, Targo Versicherung, Postbank Versicherung,
neue leben und Generali sowie zahlreiche Firmen aus den Sektoren Finanzdienstleistungen, Industrie und
Dienstleistungen. 1997 von mehreren SAP-Experten gegriindet, ist in der IKOR Management- und System-
beratung GmbH der Bereich der Industrickunden angesiedelt. In der IKOR Products GmbH biindelt IKOR
seit 2000 ihre Produktentwicklung. 2002 gegriindet, konzentriert IKOR Financials das Dienstleistungsangebot
rund um Financial Services.

IKOR ENGRAM

IKOR ist ein Unternehmen der Gruppe IKOR engram. IKOR, der Backend-Profi mit branchenspezifischer
Kompetenz um Geschéftsprozesse und IT-Losungen, und engram, der Multichannel-Frontend-Profi mit inno-
vativen Produktideen, verkniipfen dabei ihre Leistungen fiir ganzheitliche Front-to-Backend-Business-Losun-
gen. 150 Mitarbeiter beweisen dies téglich in anspruchsvollen Projekten. Unternehmensstandorte sind Bremen,
Hamburg, Jena und Oberhausen.

KONTAKT

IKOR Financials GmbH

Lars Ackermann, Generalbevollméichtigter
Borselstrafie 20

22765 Hamburg

Tel.: +49 40 81 99 442 - 0

Fax: +49 40 81 99 442 - 42

E-Mail: info@ikor.de

Internet: www.ikor-engram.de
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Unternehmensprofil

systems

msg systems

Als Branchenspezialist sind wir einer der bedeutendsten Anbieter ganzheitlicher Losungen fiir die Versiche-
rungsbranche und mit den Themen und Entwicklungen der Branche bestens vertraut. Entlang der gesamten
Wertschopfungskette des Versicherungsunternehmens verkniipfen wir ausgewiesene Branchenexpertise mit
umfassender IT-Kompetenz.

Mit unserem Leistungsportfolio aus strategischer Beratung, umfassenden Implementation Services und intelli-
genten, produktbasiertenI T-Losungen helfen wir Erst- und Riickversicherern, schnell, flexibel und nachhaltig
profitabel am Markt zu agieren.

msg systems ist eine unabhéngige, international agierende Unternehmensgruppe mit weltweit mehr als 4.000
Mitarbeitern. Sie bietet ein ganzheitliches Leistungsspektrum aus einfallsreicher strategischer Beratung und
intelligenten, nachhaltig wertschopfenden IT-Losungen fiir die Branchen Automotive, Financial Services,
Food, Insurance, Life Science & Healthcare, Public Sector, Telecommunications & Media, Travel & Logistics
sowie Utilities und hat in tiber 30 Jahren einen ausgezeichneten Ruf als Branchenspezialist erworben.

Die Bandbreite unterschiedlicher Branchen- und Themenschwerpunkte decken im Unternechmensverbund
eigenstandige Gesellschaften ab: Dabei bildet die msg systems ag den zentralen Kern der Unternehmensgruppe
und arbeitet mit Tochtergesellschaften fachlich und organisatorisch eng zusammen. So werden die Kompeten-
zen, Erfahrungen und das Know-how aller Mitglieder zu einem ganzheitlichen Losungsportfolio mit mess-
barem Mehrwert fiir die Kunden gebiindelt.

msg systems nimmt im Ranking der IT-Beratungs- und Systemintegrationsunternehmen in Deutschland
Platz 5 ein.

KONTAKT

msg systems ag

Johann Ranft, Leiter Marketing und Kommunikation
Anschrift: Robert-Biirkle-Strafie 1, 85737 Ismaning/Miinchen
Telefon: +49 89 96101 - 0

Telefax: +49 89 96101 - 1113

E-Mail: info@msg-systems.com

Internet: www. msg-systems.com
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Unternehmensprofil LUNENDUONK ”

Lunendonk

Die Liinendonk GmbH, Gesellschaft fiir Information und Kommunikation (Kaufbeuren), untersucht und
berét europaweit Unternehmen aus der Informationstechnik-, Beratungs- und Dienstleistungs-Branche. Mit
dem Konzept Kompetenz® bietet Liinendonk unabhéngige Marktforschung, Marktanalyse und Marktberatung
aus einer Hand. Der Geschéftsbereich Marktanalysen betreut seit 1983 die als Marktbarometer geltenden
Liinendonk®-Listen und -Studien sowie das gesamte Marktbeobachtungsprogramm.

Die Liinendonk®-Studien gehoren als Teil des Leistungsportfolios der Liinendonk GmbH zum ,,Strategic Data
Research® (SDR). In Verbindung mit den Leistungen in den Portfolio-Elementen ,,Strategic Roadmap Requi-
rements* (SRR) und ,,Strategic Transformation Services™ (STS) ist Liinendonk in der Lage, ihre Beratungs-
kunden von der Entwicklung der strategischen Fragen iiber die Gewinnung und Analyse der erforderlichen
Informationen bis hin zur Aktivierung der Ergebnisse im operativen Tagesgeschift zu unterstiitzen.

KONTAKT

Liinendonk GmbH —

Gesellschaft flir Information und Kommunikation
Mario Zillmann, Leiter Professional Services
Anschrift: Ringweg 23, 87600 Kaufbeuren
Telefon: +49 83 41 9 66 36 - 0

Telefax: +49 83 41 9 66 36 - 66

E-Mail: zillmann@luenendonk.de

Internet: www.luenendonk.de
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