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Vorwort

Die Corona-Pandemie hat auch in der Ver-
sicherungsbranche Spuren hinterlassen,
allerdings keineswegs so ruinds wie in
manch anderer Branche. Die Stimmung unter
den Entscheidern mit Blick auf die kommen-
den Jahre ist sogar vergleichsweise optimis-
tisch, wie die aktuelle Befragung fir den
,Branchenkompass Insurance 2021” zeigt.
Neben der allgemeinen wirtschaftlichen
Erholung ist auch mit einem Nachholbedarf
zum Beispiel in der Altersvorsorge zu rech-
nen.

Der Lockdown hat vor allem fur Schwung
bei der Digitalisierung der Branche gesorgt.

BRANCHENKOMPASS INSURANCE

Der Branchenkompass
Insurance mit vertiefenden
Interviews

Der Branchenkompass Insurance
2021 basiert auf einer Online-Befra-
gung von 108 Fiihrungskrdften von
Versicherungen und Vermittlerun-
ternehmen in Deutschland. Dariiber
hinaus bieten drei persénliche
Interviews mit Entscheidungstrdagern
von Versicherungsgesellschaften
eine inhaltliche Einordnung und
Vertiefung der Ergebnisse.

Dies zeigt der Vergleich mit unserer Befra-
gung vor zwei Jahren ganz augenfdllig. So
bieten mittlerweile viel mehr Unternehmen
ihren Kunden Apps, Videochats und Self-Services an. Kundendaten
sind deutlich besser verfligbar, und die meisten Unternehmen nutzen
systematisch Social Media, um den Vertrieb zu starken.

Im ndchsten Schritt missen die Unternehmen zum einen ihre Kosten
senken, zum anderen aber auch den Weg in neue Geschdftsmodelle
finden. Daflr ist bereits vieles vorbereitet und in Planung. Die Kos-
teneffizienz wollen die Versicherer vor allem durch automatisierte
digitale Prozesse steigern. Dies gilt auch fiir die Schadenregulierung,
wo Kunden stdrker in digitale Prozesse zur Schadenmeldung und
Leistungsverrechnung einbezogen werden sollen.

Bei neuen Geschdftsmodellen denken mittlerweile viele Versicherer
und Vermittler an digitale Okosysteme und Themenplattformen sowie
an Produktbiindel, die dem Kunden L&sungen fir den Risikoschutz
in Verbindung mit branchenfremden Services offerieren. Derzeit
werden hier die Reviere groBrdumig abgesteckt. Ein zentraler
Erfolgsfaktor dabei: die richtigen Partner finden, um attraktive Platt-
formen mit kompatiblen Services zu schaffen; ein anderer: die
intelligente Nutzung von Daten, um Ldsungen passgenau zu indivi-
dualisieren.

Es ist viel Bewegung in der Versicherungsbranche, wie der aktuelle
Branchenkompass zeigt. Wir winschen lhnen eine interessante Lek-
ture.

Sopra Steria
F.A.Z -Institut
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EXECUTIVE SUMMARY

Digitalisierung mit Schub

Die Versicherungsbranche arbeitet mit Hochdruck an der Digitalisierung. Erfolge sind
an vielen Stellen sichtbar, etwa im Vertrieb. Durch die Pandemie haben digitale
Projekte einen Schub bekommen. So bieten die meisten Unternehmen heute Online-
Services und -Beratung an. Auch die Nutzung von Social Media wurde systematisiert.
Nun konzentrieren sich die Unternehmen auf den Aufbau digitaler Okosysteme.

9% Die Innovationsdyna-
mik der Branche hat
sich durch die Pande-
mie beschleunigt.¢¢

1 » Pandemie als Herausforderung,
gefolgt von der Digitalisierung

Wenig lberraschend nennen die meisten
befragten Entscheider aus Versicherungs-
und Vermittlerunternehmen die Corona-
Krise als derzeit grobte Herausforderung.
Ihre Prognosen fiir die wirtschaftliche
Zukunft der Branche sind insgesamt aber
recht positiv und zuversichtlicher als bei
der Branchenkompass-Befragung vor zwei
Jahren. Die Pandemie ist eine Herausfor-
derung, die das Tagesgeschaft verdndert
hat, die aber offenbar gut bewaltigt wird.

Bei den weiteren Herausforderungen stehen
Datensicherheit und die Digitalisierung der
Geschdftsprozesse an erster Stelle. Beides
geht Hand in Hand: Durch die Digitalisie-
rung erhdhen die Versicherer ihre Effizienz,
werden aber auch ver-
wundbarer durch digi-
tale Angriffe. So sind
zusatzliche Schutzmap-
nahmen erforderlich.
Gleichzeitig starkt die
Digitalisierung die Resi-
lienz der Unternehmen
gegen externe Krisen,
wie die aktuelle Situa-
tion zeigt. Die Befragten nennen digitale
Prozesse und Geschdaftsmodelle als starkend
fur die Widerstandsfdhigkeit ihrer Unterneh-
men. Auch die Weiterbildung der Mitarbeiter
wird h&ufig als Resilienzfaktor genannt.

Michael Diener

Zu den wichtigsten Strategien der Branche
angesichts der aktuellen Herausforderungen
zdhlen die Steigerung der Kosteneffizienz
und die Neukundengewinnung.

2 » Viele Verdnderungen,
vor allem in der IT

In vielen Bereichen der Versicherer und
Vermittler wird es mittelfristig Veranderun-
gen geben. Am hdufigsten nennen die
Befragten die IT. Aber auch die Betreuung
der Bestandskunden und die Beratung
zdhlen zu den dynamischen Bereichen.
Starkste Treiber fur Verénderungen sind
die Digitalisierung allgemein und damit
zusammenhdngende verdnderte Kunden-
erwartungen.

Eine groBe Mehrheit der Befragten geht
davon aus, dass in den kommenden Jahren
der digitale Vertrieb von Versicherungen
stark zunehmen wird. Dabei wird die Digita-
lisierung von vielen Unternehmen nicht mehr
nur als Kostenfaktor gesehen. Fast jeder
zweite Befragte erwartet von digitalen Inno-
vationen und Geschdaftsmodellen kinftig
auch einen nennenswerten Gewinnbeitrag.

Als wichtigste Wachstumsprodukte der Versi-
cherer gelten Cyber-Security-Policen und
Produktbindel fir bestimmte Lebens- oder
Risikothemen. Fur die Versicherer sind Bun-
delangebote attraktiv, da sie zur Kundenbin-
dung beitragen und in der Regel gute
Margen erwirtschaften. Auberdem setzen die
Befragten groBe Hoffnungen auf neue
datenbasierte Policen. Dabei werden die
Tarife einer Police anhand von Telematik-,
Smart-Home- oder Gesundheitsdaten oder
anhand von Daten aus dem Internet of
Things berechnet. Diese spiegeln eine Risiko-
lage realistischer und dynamischer als die
klassischen Tarife. Kunden kdnnen so auch
durch ihr Verhalten den Tarif beeinflussen.



3 » Apps und Daten starken
Vertrieb

Uber die Hdlfte der befragten Versicherer
und Vermittler verfiigt mitterlweile tber
eine integrierte Kundendatenbank, wo
Daten aus unterschiedlichen Kandlen
zusammenlaufen. Knapp ebenso viele
Unternehmen bieten ihren Kunden eine
App an, weitere planen dies.

In den vergangenen zwei Jahren hat sich
viel im digitalen Versicherungsvertrieb
bewegt. Neben Apps bieten heute zahlrei-
che Unternehmen auch eine Beratung per
Videochat an. AuBerdem gibt es digitale
Self-Services fir Kunden und Vermittler. Die
bei digitalen Prozessen entstehenden Daten
werden insbesondere von den Versicherern
genutzt, um mit Hilfe von Data Analytics
den Vertrieb und die Individualisierung von
Angeboten zu starken. Auch der Einsatz
Kinstlicher Intelligenz weitet sich aus.

Kiinftig werden digitale Okosysteme fiir die
Branche eine zentrale Rolle spielen, um
Kunden Komplettldésungen fir bestimmte
Lebensbereiche anzubieten. Derzeit nutzen
28 Prozent der Befragten digitale Plattfor-
men, weitere 35 Prozent planen dies. Viele
Unternehmen treiben zur Eile, um sich noch
einen Platz in einem Okosystemen zu
sichern. Kinftig kénnten wenige Plattformen
den Markt bestimmen. Entscheidend sind die
Kooperationspartner, die dem Kunden einen
Mehrwert bieten. Die Befragten setzen der-
zeit vor allem auf Partnerschaften beim
Plattformbetrieb und bei den Produkten.

4 » Customer Engagement
Management vielfach genutzt

Versicherer und Vermittler setzen Customer
Engagement Management ein, um Kun-
denbeziehungen aufzubauen und langfris-
tig zu halten. Der Einsatz der Kunden fiir
eine Marke oder ein Unternehmen wird
insbesondere durch Social Media mess-
und steuerbar.

Das wichtigste Ziel von Customer Engage-
ment Management ist die Stdrkung der
Kundenbindung. Versicherer und Vermittler
nutzen soziale Medien dazu, um das Kun-
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denpotenzial zu erhéhen und neue Ziel-
gruppen anzusprechen. Customer Engage-
ment Management wird aber auch in alle
anderen Vertriebswerkzeuge integriert. Viele
Befragte nutzen Social Media beispielsweise
zur Unterstlitzung des AuBendienstes.

5 » Mit Cloud Computing
effizienter

Die haufigsten IT-Projekte der Versiche-
rungsbranche sind derzeit Cloud-L6sungen.
Die wichtigsten Griinde sind die Kosten-
senkung und die Erfiillung von Regulie-
rungsvorgaben. Daneben arbeiten die
Unternehmen weiter an der Digitalisierung
ihrer Prozesse und am Einsatz von Open-
Source-Lésungen.

Die Ablésung veralteter 9% Legacy-Systeme sind

Legacy-Systeme schrei-
tet ebenfalls voran. Um
neue digitale Anwen-
dungen schnell in das
laufende System einbin-
den zu kdénnen, sind
flexiblere Kernsysteme erforderlich. 40 Pro-
zent der Befragten stellen derzeit ihre Sys-
teme um; vor zwei Jahren waren es nur 26
Prozent.

Erfolgreiche Digitalisierung hdngt zum gro-
Ben Teil von der Bereitschaft und dem Ver-
trauen der Mitarbeiter ab. Eine gesunde
Unternehmenskultur ist ein Erfolgsfaktor.
Uber die Hdalfte der Befragten sagt, dass die
digitale Transformation eine verdnderte
Unternehmenskultur und neue Kompetenzen
der Mitarbeitenden erfordert. 57 Prozent der
Befragten sind der Uberzeugung, dass in
der Versicherungsbranche der Anteil von
Homeoffice auch nach der Pandemie bei
Uber 50 Prozent liegen wird (bezogen auf
das eigene Unternehmen).

Im Schadenmanagement sollen Online-
Schadenmeldungen die Kosten senken.
70 Prozent sehen hier Potenzial fur kostenef-
fizientere Ablaufe. 68 Prozent nennen die
Digitalisierung von Informationen, zum Bei-
spiel von Arztbriefen. Weitere 64 Prozent
gehen davon aus, dass sich durch den
Upload von Dokumenten durch den Kunden
Kosten einsparen lassen.

eine Herausforderung
fur die gesamte
Branche.¢6

Guido Leber
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Methodik

Online-Interviews

Fir den ,Branchenkompass Insurance 2021”
wurden insgesamt 108 Fihrungskrafte aus der
Versicherungsbranche befragt. Die Online-
Befragung flhrte das Marktforschungsinstitut
mo‘web research im Auftrag von F.A.Z.-Institut
und Sopra Steria im April 2021 durch. 47 Pro-
zent der befragten Unternehmen beschdéftigen
mindestens 1.000 Mitarbeiter.

Von den Befragten sind 60 Prozent Entschei-
der aus Versicherungsgesellschaften und
40 Prozent aus Versicherungsvermittlungsun-
ternehmen (19 Prozent sind gebundene Versi-
cherungsvertreter mit und ohne eigener
Gewerbeerlaubnis, 2 Prozent Mehrfachagenten
und 19 Prozent Versicherungsmakler). Die
befragten Entscheider aus Versicherungsge-
sellschaften sind als Vorsténde, Geschdéftslei-
ter, Bereichs- und Abteilungsleiter tatig. lhre
Arbeitsschwerpunkte dabei liegen im Vertrieb
(42 Prozent) oder in der IT (28 Prozent), gefolgt
von unterschiedlichen Zentralfunktionen sowie
dem Bestands-, Schaden- oder Leistungsma-
nagement.

Der Geschaftsfokus liegt mit 43 Prozent der
befragten Versicherer und Vermittler bei Pri-
vatkunden. Weitere 43 Prozent decken sowohl
das Privatkunden- als auch das Gewerbe-
und Firmenkundengeschaft ab. 14 Prozent sind
ausschlieBlich im Gewerbe- und Firmenkun-
dengeschdaft tatig. Die meisten befragten
Versicherer und Vermittler (67 Prozent) bieten
Vertrdge aus allen Versicherungssparten an.

Geschdftsschwerpunkte nach Sparten

Art des Unternehmens
Prozent der befragten FUhrungskrafte

Versicherungs-
unternehmen

Versicherungs-
vermittler?

1) Versicherungsmakler (einschlieBlich Maklerpools), gebundene

Versicherungsvertreter mit und ohne Erlaubnis sowie Mehrfachagenten

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z.-Institut

Daneben bilden Lebens- und Rentenversiche-
rungen (17 Prozent) und Kfz (15 Prozent) die
Schwerpunkte, gefolgt von anderen Komposit-
versicherungen sowie Krankenversicherungen.

Personliche Interviews

Zusdatzlich haben wir in drei Telefoninterviews
mit Entscheidern aus der Versicherungsbran-
che Uber ihre Erfahrungen, Pldne und Stand-
punkte gesprochen. Dabei standen die Inter-
pretation und die tiefergehende Analyse der
Branchenkompass-Themen im Fokus. Die
Interviews sowie Zitate daraus im Befragungs-
teil dieser Studie spiegeln die Meinung der
jeweiligen Interviewpartner wider.

Prozent der befragten FUhrungskrafte von Versicherungsunternenmen und -vermittlern?

Allsparten-Konzern (kein Schwerpunk)

Lebens-/Rentenversicherung
Kfz-Versicherung
Kompositversicherung (ohne Kfz-Versicherung)

Krankenversicherung

1) Mehrfachnennungen maglich

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut
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Optimistisch in die Zukunft

Bei ihren Geschdftserwartungen sind die Befragten recht zuversichtlich. Zwei Flnftel

rechnen mit einer Uberdurchschnittlichen Entwicklung der Branche. Als grobte Heraus-

forderungen werden die Covid-19-Pandemie, die Digitalisierung und die Datensicher-
heit genannt. Digitalisierung starkt auch die Resilienz. Strategisch setzen die meisten
Versicherer und Vermittler auf Kosteneffizienz, Neukundengewinnung und Service.

Die Versicherungsbranche schaut im Frih-
jahr 2021 zuversichtlich in die Zukunft: 41 Pro-
zent der Befragten erwarten, dass sich die
eigene Branche in den kommenden drei
Jahren besser als die deutsche Gesamtwirt-
schaft entwickeln wird. Das sind — trotz
Corona-Pandemie — deutlich mehr als bei
der Befragung fur den ,Branchenkompass
Insurance 2019“ vor zwei Jahren. Damals
erwarteten 23 Prozent der Befragten ein
Branchenwachstum, das Uber der Gesamt-
konjunktur liegt.

Optimismus zeigt sich insbesondere unter
den Versicherungsentscheidern. Die Versi-
cherungsvermittler sind demgegenuber ver-
haltener. So sagen 49 Prozent der Entschei-
der aus Versicherungsgesellschaften, aber
nur 28 Prozent der Entscheider aus Vermitt-
lungsunternehmen, dass sie eine Branchen-
entwicklung tber dem Wirtschaftswachstum
erwarten. Unter den Vermittlern sind Versi-
cherungsmakler (35 Prozent) etwas optimis-
tischer als Versicherungsvertreter und Mehr-
fachagenten (22 Prozent). Insgesamt jeder
dritte Entscheider rechnet mit einer Bran-
chenentwicklung eher im Gleichklang mit der
Gesamtwirtschaft.

Dies passt zu der Einschatzung des Haupt-
geschdaftsfihrers des Gesamtverbandes der
Deutschen Versicherungswirtschaft (GDV),
Jorg Asmussen: ,Nach einer stabilen Bei-
tragsentwicklung im Jahr 2020 erwarten wir
2021 wieder ein spurbares Plus.” Im bran-
chenilbergreifenden Vergleich war die Asse-
kuranz recht glimpflich durchs Krisenjahr
2020 gekommen; die Beitrdge entwickelten
sich stabil. Fir 2021 geht der Verband von
spirbaren Erholungseffekten aus, insbe-

Versicherer sind zuversichtlich

Erwartete Entwicklung der Versicherungsbranche im
Vergleich zur gesamfen deutschen Wirtschaft bis 2023;
in Prozent der Befragten

besser

unvorhersehbar/
keine Angabe in etwa

gleich

b

schlechter

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z.-Institut

sondere durch einen Nachholbedarf bei
Lebensversicherungen und anderen Vorsor-
geprodukten.

Covid-19-Pandemie und Digitalisie-
rung als gréoBte Herausforderungen

Unter den Herausforderungen, die die Versi-
cherungen und Vermittler derzeit beschafti-
gen, steht die Corona-Pandemie mit Abstand
an erster Stelle (Grafik Seite 8). Es folgen
Datensicherheit und -schutz sowie die Digi-
talisierung der Prozesse. 63 Prozent der
Befragten nennen die Pandemie als Heraus-
forderung. Unter den Vermittlern sind es
74 Prozent, unter den Versicherern mit
55 Prozent deutlich weniger. Andere Aufga-
ben wie die Datensicherheit sind fir beide
Befragungsgruppen etwa gleich kritisch.

7
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Corona-Krise oben auf der Agenda
Derzeitige groBe Herausforderungen fUr das eigene
Unternehmen; in Prozent der Befragten”

Covid-19-Pandemie

Datensicherheit und

Digitalisierung der Geschd&ftsprozesse

Datenschutz

N

Verhalten der Kunden
neue digitale Arbeitsformen

Niedrigzinsniveau

Fachkréfterekrutierung

N

Kosten

(Entwicklung neuer Geschaftsmodelle

neue Regulierungen
Verdnderung der Unternehmenskultur
Integration von Nachhaltigkeitskriterien

Wettbewerb durch Insurtechs

1) Mehrfachnennungen moglich

N
—/

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z.-Institut

Insgesamt nennen 48 Prozent der Befragten
Datensicherheit als groBe Herausforderung
fur thr Unternehmen. Es folgt die Digitalisie-
rung der Geschdaftsprozesse mit 47 Prozent.
Bei der Befragung vor zwei Jahren, also vor
der Pandemige, standen Datensicherheit und
Digitalisierung an erster und zweiter Stelle
der grobten Herausforderungen. Damit
haben diese Themen seither nichts an Aktu-
alitat verloren.

Kunden erwarten mehr

Das verdnderte Kauf- und Suchverhalten der
Kunden ist fur die Versicherungsbranche ein
weiteres aktuelles Thema. Durch digitale
Services in anderen Produktkategorien ver-
wohnt, wiinschen sich die Kunden auch von
Versicherern und Vermittlern mehr Schnellig-
keit und Flexibilitat. 44 Prozent der Befragten
fihren deshalb das Kundenverhalten als
groBe Herausforderung an.

Versicherer kénnen sich mit digitalen
Geschaftsmodellen auf dem Gebiet digitaler
Services einen Wettbewerbsvorteil verschaf-

fen. Viele Unternehmen — sowohl Versicherer
als auch Vermittler — gehen bereits diesen
Weg. So sehen 25 Prozent der Befragten in
der Entwicklung neuer digitaler Geschafts-
modelle eine Herausforderung, 18 Prozent im
Wettbewerb durch Insurtechs. Allerdings
halten nur 20 Prozent der Befragten Insur-
tech-Kooperationen fiir eine wichtige Strate-
gie (Grafik Seite 9).

Die Corona-Pandemie hat die Digitalisierung
der Arbeits- und Vertriebsprozesse sichtbar
beschleunigt. Zwar wurde bereits vor 2020
beispielsweise kollaborative Software einge-
setzt, und es gab auch in manchen Unter-
nehmen die Mdglichkeit, von zu Hause aus
zu arbeiten. Doch wegen des Lockdowns
mussten praktisch alle Biroarbeitsplatze
mobil werden.

Eine besondere Herausforderung stellt dabei
die Kundenberatung dar, denn auch der
Vertrieb musste in kurzer Zeit auf digital
umstellen. Beratungsgesprdche fanden im
Lockdown hauptséchlich dber Telefon und
Video statt. Insgesamt sehen 42 Prozent der
Befragten in neuen Arbeitsformen eine Her-
ausforderung — unter den Versicherern sind
es sogar 47 Prozent, unter den Vermittlern
33 Prozent.

Niedrige Zinsen, hohe Kosten

Die niedrigen oder negativen Zinsen am
Kapitalmarkt bleiben fir die Versicherer
problematisch. So haben sich immer mehr
Lebensversicherer von festen Leistungsga-
rantien verabschiedet — zuletzt auch die
Allianz — und auf neuartige Produkte mit
justierbaren Risiken umgestellt. Eine Aus-
nahme bilden Riester-Produkte, die weiterhin
eine gesetzliche Beitragsgarantie vorsehen
mussen. Die Politik ist gefordert, die Forder-
rente an die neuen Gegebenheiten anzu-
passen. Dies dirfte nach den Bundestags-
wahlen geschehen. Auch andere Sparten,
die Rucklagen anlegen mussen, leiden unter
den niedrigen Zinsen, allen voran die priva-
ten Krankenversicherer.

35 Prozent der Befragten nennen die niedri-
gen Zinsen als groBe Herausforderung,
weitere 28 Prozent die Kosten. Beides hangt
miteinander zusammen, da die niedrigen



Zinsen den finanziellen Handlungsspiel-
raum der Versicherer deutlich eingeschrdnkt
haben.

Nachhaltigkeit als Nebenthema

Ebenfalls auf der Liste anstehender Aufga-
ben, aber mit geringerer Prioritdt, stehen die
Rekrutierung von Fachkraften (26 Prozent)
und die Regulierung (23 Prozent). Das
Thema Nachhaltigkeit wird offenbar noch
nicht als brennend angesehen (20 Prozent),
obwohl die Versicherer als Finanzmarktteil-
nehmer gefordert sind, neuen Offenlegungs-
pflichten beziglich Nachhaltigkeit von Versi-
cherungsanlageprodukten nachzukommen.
Mit der Erweiterung der nichtfinanziellen
Erklarung missen Versicherer auch angeben,
in welchem Umfang sie nachhaltigen Tatig-
keiten nachgehen. Versicherungstatigkeiten
z8hlen dazu. Die Vermittler missen ihren
Kunden neuerdings mitteilen, ob sie eine
Nachhaltigkeitsstrategie verfolgen oder
nicht. Der Einfluss der Branche auf eine
nachhaltige Wirtschaft wird indes von den
meisten Befragten als eher gering eingestuft.
Nur 16 Prozent stimmen der Aussage zu,
dass Versicherer kinftig wesentlich dazu
beitragen werden, den Klimawandel zu
stoppen (ohne Grafik).

Kosten senken, Qualitdt erhéhen
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Effizienz ist das wichtigste Thema

Dem Kostendruck wollen die Versicherer mit
schlankeren Prozessen begegnen. Die Stei-
gerung der Kosteneffizienz ist fir 56 Prozent
der Befragten eine wichtige Strategie. Dies
gilt fur Versicherer und Vermittler gleicher-
maben. Dabei spielt die Digitalisierung eine
tragende Rolle.

Die Gewinnung neuer Kunden steht mit
50 Prozent der Befragten — gemeinsam mit
der Optimierung der Servicequalitat — eben-
falls oben auf der Agenda. Von neuen
Kunden erwarten sich die Unternehmen
grobere Wachstumsim-
pulse. Das Wachstum
mit Bestandskunden —
durch Cross- und Up-
Selling — ist fur 38 Pro-
zent der Befragten
wichtig, darunter viele
Versicherungsmakler.

Fir Vermittler, insbesondere fir gebundene
Vertreter, ist die Neukundenakquise beson-
ders relevant (72 Prozent der Befragten).
Abschlussprovisionen sind in vielen Betrieben
eine wichtige Erlosquelle, auch wenn lau-
fende Provisionen an Bedeutung gewinnen.
Unter den Versicherungsentscheidern nennen

Wichtige Strategien fUr das eigene Unternehmen; in Prozent der Befragten®

Steigerung der Kosteneffizienz
Wachstum durch Neukunden
Verbesserung der Servicequalitat
Innovationen bei Produkten und Services
Automatisierung der Geschdaftsprozesse

Digitalisierungsstrategie entwickeln und umsetzen

( Steigerung der Resilienz

Wachstum im Bestand durch Cross- und Up-Selling

Umbau der Organisation fir mehr Agilitat

Optimierung der Personalentwicklung

Integration der Kommunikationskandle/Multi-Kanal-Strategie

Zusammenarbeit mit Insurtechs

1) Mehrfachnennungen maglich

D>
NE> BN
—

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut

I9Wir legen einen
Schwerpunkt auf
Effizienzverbesserung
durch digitale Tools.¢6¢

Michael Diener
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nur 35 Prozent die Gewinnung neuer Kunden
als wichtige Strategie. Ob Neukundengewin-
nung oder Bestandswachstum: In der digita-
len Welt ist eine integrierte Kommunikation
auf allen Kandlen notwendig. 32 Prozent der
Befragten halten die Multi-Kanal-Strategie
flr wichtig. Offenbar hat sich hier aber auch
schon einiges getan, denn in der Befragung
2019 stand dieses Thema in der PrioritGten-
liste viel weiter oben.

Produktinnovationen bilden fir die Versiche-
rungsgesellschaften den zweiten Platz ihrer
Prioritatenliste (55 Prozent). Neue Angebote
sind ein wichtiger Wettbewerbsfaktor. Bei
den Vermittlern haben Innovationen mit
35 Prozent etwas weniger Gewicht, wobei
Versicherungsmakler deutlich starker auf
Innovationen setzen als Versicherungsver-
treter.

Digitalisierung schreitet voran

Die Entwicklung und Umsetzung von Digita-
lisierungsstrategien ist fur die Branche ein
groBes Thema: 44 Prozent der Versicherer
und Vermittler halten es fur wichtig. Dies gilt
auch fur die weitere Digitalisierung und
Automatisierung von Geschd&ftsprozessen mit
gleichfalls 44 Prozent der Befragten. Daru-
ber hinaus bauen manche Versicherer ihre
Organisation um, damit sie digitale Projekte
agiler umsetzen kénnen. Eine solche Reor-
ganisation halten 36 Prozent fiir wichtig.

Mit Blick auf die Covid-19-Pandemie, aber
auch auf die Disruption der Mdarkte geben

Digitalisierung stérkt die Resilienz

39 Prozent der Befragten an, dass Resilienz
ein wichtiges Unternehmensziel ist. Dies gilt
fur Versicherungsgesellschaften (51 Prozent)
deutlich haufiger als fur Vermittler (21 Pro-
zent).

Resilienz durch digitale Prozesse

Digitalisierung unterstitzt die Versicherer
und Vermittler an vielen Stellen, um wettbe-
werbsfdahiger und effizienter zu werden. Sie
hilft thnen aber auch dabei, widerstands-
fahiger gegen Krisen und Ver@nderungen zu
sein. So nennen 74 Prozent der Befragten
digitalisierte Prozesse als wichtigsten Faktor
far ein resilientes Unternehmen. Es folgen
digitale Geschdaftsmodelle mit 67 Prozent. In
der Corona-Pandemie, insbesondere in den
Phasen des Lockdowns, sind digitale
Anbieter klar im Vorteil gegentber klassi-
schen Unternehmen. Und das gilt im Prinzip
fur alle Branchen. Versicherer mit digitalen
Geschdaftsmodellen und integrierten Prozes-
sen sind fur die Kunden leichter zu erreichen
und weniger von der physischen Infrastruktur
abhdngig. Die Mitarbeiter haben leichter
Zugang zu wichtigen Prozessen — gerade
im Home Office. Cloud Computing spielt in
solchen Situationen ebenfalls seinen Vorteil
aus: 53 Prozent sehen es als wichtiges Ele-
ment einer Resilienzstrategie. Weitere wich-
tige Resilienzfaktoren sind den Befragten
zufolge die kontinuierliche Weiterbildung der
Beschdaftigten, um mit neuen Entwicklungen
Schritt zu halten (53 Prozent), gefolgt von
agilem Arbeiten und einer offenen Unter-
nehmenskultur (jeweils 45 Prozent).

Faktoren, die die eigene Organisation widerstandsféhiger bei Krisen und
Verdnderungen machen; in Prozent der Befragten?

digitalisierte Prozesse

digitale Geschaftsmodelle

skalierbare, digitale Infrastrukturen
(z.B. Cloud Computing)

74
67

kontinuierliche Weiterbildung der Mitarbeitenden
agiles Arbeiten

offene Unternehmenskultur

1) Mehrfachnennungen méglich

)

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut
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Automatisierung im Backoffice

Durch Digitalisierung und Automatisierung ernéht die Neue Rechtsschutz-Versicherungs-
gesellschaft AG (NRV) systematisch ihre Effizienz. Da das Unternehmen im Vertrieb

mit seinen drei groBen Eigentimergesellschaften kooperiert, konzentriert es sich auf
die Prozessoptimierung im Backoffice: bei der Policierung und im integrierten Bestands-
und Schadenmanagement, sagt Michael Diener, Vorstandsmitglied der NRV.

Herr Diener, wie geht es der deutschen
Versicherungswirtschaft und der NRV
in Anbetracht der Corona-Pandemie?

Wie die Geschdaftszahlen der Branche und
auch unseres eher kleinen Unternehmens
zeigen, sind die Versicherer recht robust und
haben die Pandemie bislang gut gemeistert.
Gleichzeitig befindet sich der Versicherungs-
markt aber in einem Umbruch, der bereits
vor der Pandemie begann. Die Ursachen
sind der seit Jahren anhaltende Niedrigzins,
die Regulierung, der demographische Wan-
del und nicht zuletzt die Digitalisierung.
Durch die Pandemie hat sich die Innova-
tionsdynamik beschleunigt, der Wettbewerb
hat sich intensiviert und Produkte und Ver-
trieb entwickeln sich schnell weiter. Neue
Anbieter — teils aus anderen Branchen wie
etwa Tesla Insurance — verstéarken den
Wettbewerb, gehen aber auch vielfdltige
Kooperationen mit klassischen Versicherern
ein. Derzeit entstehen digitale Okosysteme,
die den Kunden eine nie gekannte Vielfalt
an Angeboten und Anbietern offerieren.

Welche Chancen bietet die Digitalisie-
rung der Branche?

Neue Technologien erleichtern den Zugang
zum Versicherungsschutz und vereinfachen
die Interaktion zwischen Anbietern und
Kunden. Die Digitalisierung bietet die
Chance, neben dem Vertrieb auch das
Schadenmanagement zu verbessern und
somit die Kundenbindung zu starken. Viele
Studien zeigen, dass die Zufriedenheit mit
einem Versicherer vor allem von dessen
Verhalten im Schadenfall abhdngt.

Die Erwartungen der Kunden diirften
aufgrund der guten Services digitaler
Plattformen auch beziiglich Versiche-
rungen gestiegen sein ...

Ja, die Erwartungen werden immer grober,
insbesondere was die Reaktionsgeschwin-
digkeit betrifft. Da Versicherungskunden
anders als beispielsweise Bankkunden kei-
nen regelmdBigen Kontakt mit ihrem Versi-
cherer haben, kommt alles auf die Erfahrun-
gen mit der Vertragsanbahnung und dem
Leistungsfall an. Einfache Bedingungswerke,
schnelle und flexible digitale Prozesse im
Vertrieb, vor allem aber im Schaden- oder
Leistungsfall sind wichtig, um die Kunden zu
begeistern. Dies betrifft sowohl die Meldung
von Schaden als auch deren Bearbeitung.

Allerdings kénnen Versicherer wegen des
Kollektivschutzes nicht im selben Mabe
Kulanz zeigen wie ein Einzelh&ndler. Denn
ob ein Versicherer fur einen Schaden auf-
kommt, hdngt allein vom Bedingungswerk
ab. Dieses schitzt letztlich das Kollektiv der
Versicherten.

Viele Versicherer und Vermittler bieten
ihren Kunden mittlerweile Apps an, um
den Kontakt zu intensivieren ...

Die Neue Rechtsschutz-Versicherungsgesellschaft AG (NRV) ist ein
auf Rechtsschutzversicherungen fiir gewerbliche und private Kunden
spezialisiertes Unternehmen. Aktiondre sind die Nurnberger Allgemeine
Versicherungs-AG, die VHV Holding AG und die Continentale Holding
AG. Der Vertrieb der Policen erfolgt hauptséchlich Uber diese drei
Versicherungsgesellschaften, es gibt aber auch einen Direktvertrieb.
2020 erwirtschaftete die NRV Bruttobeitrdge von 87 Millionen Euro.
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Die digitale Welt bringt nicht nur neue Rechtsrisiken mit sich, sondern
verandert auch die Prozesse der Rechtsschutzversicherer.

Wir hatten vor Jahren auch eine App fir
unsere Kunden, die jedoch wenig genutzt
wurde. Smartphone-Nutzer wissen, dass man
gerne neue Apps ausprobiert, aber beim
ndchsten Gerdtewechsel viele Apps nicht
mehr installiert. Anders ist es vielleicht bei
Apps, die zu einem Okosystem von Leistun-
gen fur bestimmte Lebens- und Themenbe-
reiche inklusive Versicherung fiihren. Aktuelle
und individuelle Informationen auch von
Kooperationspartnern kdnnen zu einer hdu-
figeren Nutzung solcher Apps flhren.

In welchen Bereichen kénnen Sie sich
solche Okosysteme vorstellen?

Beispielsweise gibt es in der Kfz-Branche
viele Kooperationen zwischen Versicherern
und Herstellern sowie weiteren Partnern
rund um das Auto. Ein Autokdufer erhalt
seinen Neuwagen mittlerweile oft inklusive
Versicherungspolice mit einem Monat Lauf-
zeit, die sich bequem verldngern lasst. Fur
die Versicherer geht es in solchen Okosyste-
men vor allem darum, die Kundenschnitt-
stelle zu behalten und ihre eigenen Leistun-
gen sichtbar zu machen.

Ist die NRV an einem Okosystem beteiligt?

Die NRV richtet ihre VertriebsaktivitGten an
den Strategien der Anteilseigner aus. Diese
verfolgen eigene Strategien bezlglich
Kooperationen und Okosystemen.

© vegefox.com - stock.adobe.com

Wir beteiligen uns aber mit maBgeschnei-
derten Konzepten an kombinierten Produk-
ten, in denen unterschiedliche Policen zu
einer Lésung gebilndelt sind. So sind unsere
Rechtsschutzversicherungen Teil von Leis-
tungspaketen der Kfz-Versicherung der VHV.
Dabei deckt die NRV den Rechtsschutz fur
den StraBenverkehr ab. Auch bei Haftpflicht-
versicherungen flur bestimmte Berufsgruppen
kommt die NRV zum Zuge. So decken wir
Risiken von Rechtsstreitigkeiten etwa bei
Ingenieurleistungen ab.

Uber unseren Risikoschutz hinaus bieten wir
unseren privaten und gewerblichen Kunden
seit Jahren eine kostenlose telefonische
Beratung durch eine unabhdngige Rechts-
anwaltskanzlei als zusatzlichen Service an.
Mittlerweile ist das zwar kein Alleinstellungs-
merkmal mehr, wird aber von den Kunden
gerne genutzt. In der Pandemie kam es zu
einem regelrechten Ansturm von Anfragen
bezlglich Reiserecht und Arbeitsrecht.

Was ist das Ziel dieses Beratungs-
angebots: Geht es mehr um Kunden-
service oder um die Vermeidung
von Rechtsstreitigkeiten?

Das wichtigste Ziel ist Kundenzufriedenheit
und somit Kundenbindung. Der Kunde soll
sich sachkundig uber eine Rechtssituation
informieren kdnnen. Nach der telefonischen
Erstberatung kann der Kunde weiterhin den
Rechtsweg beschreiten und einen Anwalt
seiner Wahl einschalten oder sich fur eine
Mediation entscheiden. Der Rechtsschutz
bleibt bestehen. Wir unterstiitzen die Kunden
bei Bedarf auch bei der Suche nach einem
Rechtsanwalt. Wenn das Rechtsgefihl des
Versicherten durch die Beratung bereits
zufriedengestellt ist, ist aber manchmal kein
Anwalt mehr nétig.

Legal Techs haben in den vergangenen
Jahren den Markt erobert. Arbeiten Sie mit
den neuen Marktteilnehmern zusammen?

Die NRV kooperiert mit einigen wenigen
Legal Techs, die zu unserem Geschdaftsmo-
dell passen. Am Markt gibt es unterschiedli-
che Angebote: Hinter manchen stehen
Rechtsanwdlte, die gegen eine Provision



standardisierte und damit skalierbare Ver-
fahren selbst abwickeln. Dazu gehort
Flightright fur Flugversp&tungen. Kunden
treten ithre Forderungen an Flightright ab,
die das Unternehmen dann vor Gericht
durchsetzt. Andere Legal Techs werben zwar
mit einer kostenlosen Dienstleistung, fragen
bei der Registrierung aber nach, ob eine
Rechtsschutzversicherung besteht, die die
Kosten dann Ubernehmen soll. In diesem
Fall steht ein Rechtsschutzversicherer fur die
Kosten ein, aber die Kundenschnittstelle liegt
beim Legal Tech. Die Leistung des Versiche-
rers wird damit kaum sichtbar.

Welche weiteren digitalen Projekte
verfolgt die NRV derzeit?

Aufgrund der Vertriebszusammenarbeit mit
unseren Eigentimergesellschaften legen wir
den Schwerpunkt nicht auf disruptive Pro-
duktinnovationen, sondern auf Effizienzver-
besserung durch digitale Tools in internen
Prozessen und im Bestandsmanagement.
Uber API-Schnittstellen kénnen wir die Dun-
kelverarbeitung der Policierungsdaten von
unseren Vertriebspartnern gewdhrleisten.
Hier besteht die Herausforderung darin,
dass die Gesellschaften unterschiedliche
Datenformate verwenden und immer wieder
neue Produkte auf den Markt bringen.

Zum Einlesen von Dokumenten nutzen wir
ein Input-Management mit optischer Zei-
chenerkennung (OCR) und einem selbstler-
nenden System. Wir erhalten neben PDF-
Dokumenten auch viele Dokumente in
anderen Formaten wie E-Mails, klassische
Schriftstlicke, aber auch Faxe, teilweise auch
mit handschriftlichen Anmerkungen. Gerade
Rechtsanwdlte nutzen immer noch gerne
das Faxgerdt, um Dokumente zu senden. In
unserem kleinen eigenen Direktvertrieb
besteht noch die ganze Bandbreite von
manuellen Abldaufen bis hin zu kompletter
Dunkelverarbeitung.

Sie sprechen von selbstlernenden Syste-
men: Wie stark hat Kiinstliche Intelligenz
bei der NRV bereits Einzug gehalten?

Bislang sind das noch ganz einfache An-
wendungen wie die genannten Systeme zur
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Informationserfassung. Zusdatzlich haben wir
im Schadenmanagement ein Projekt zur Teil-
automatisierung der Bearbeitung von Ord-
nungswidrigkeiten im StraBenverkehr gestar-
tet. Das rollen wir sukzessive auf andere
Bereiche aus. Bei der eigentlichen Schaden-
abwicklung sind weiter unsere Juristen tatig.
Kl dient bei uns dazu, Mitarbeiter zu entlas-
ten, damit diese mehr Zeit flir wertschop-
fende Tatigkeiten haben. Algorithmen helfen
uns aber auch, typische Betrugsmuster bei
Schadenmeldungen zu erkennen.

Hat die Pandemie zu einer agileren
Arbeitsweise im Unternehmen gefiihrt?

Aufgrund des Lockdowns hat das mobile
Arbeiten Einzug gehalten und damit auch
kollaborative Software fir die Mitarbeiter-
fuhrung aus der Ferne. Die Begeisterung
Uber die Moglichkeit, von zu Hause aus zu
arbeiten, war anfangs groB, hat sich aber
mittlerweile etwas gelegt. Kinftig streben wir
ein alternierendes System
mit zwei Tagen mobilem
Arbeiten und drei Tagen
Buroprédsenz an, um die
Mitarbeiterbindung nicht zu
verlieren. Davon abgese-
hen sind wir als Organisa-
tion noch nicht sehr agil
aufgestellt. Wir planen derzeit aber ein
Update unseres integrierten Bestandsflih-
rungsschadensystems, das die Mitarbeiter
bei der Bestandsverwaltung und Schaden-
abwicklung unterstitzt. Diese Projekte wollen
wir komplett mit agilen Methoden umsetzen.
Wichtig ist hier ein guter Kommunikations-
prozess mit allen beteiligten Mitarbeitern.

Das Interview fiihrte Eric Czotscher
vom F.A.Z.-Institut.

Michael Diener

ist Vorstandsmitglied

der Neuen Rechtsschutz-
Versicherungsgesellschaft
AG (NRV).

9%9Die Leistung des
Versicherers sollte
sichtbar sein.¢¢

Michael Diener
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VERANDERUNGEN

[T beschleunigt den Wandel

Das digitale Herz der Versicherer wird in den kommenden Jahren deutlich schneller
schlagen. Knapp zwei Drittel der Befragten erwarten hier gravierende Verdnderungen.
Auch die Kundenbetreuung und die Beratung stehen vor einem tiefen Wandel.

Alles wird digitaler. Als derzeitige Trendprodukte flihren die meisten Befragten
Cyber-Policen und thematische Produktbindel an.

Den groBten Verdnderungsdruck erwarten
die Befragten bis 2023 in der IT. Das sagen
65 Prozent der Befragten, wobei die Versi-
cherer in der IT noch etwas h&ufiger Verdn-
derungen erwarten als die Vermittler. Auch
bei der Befragung vor zwei Jahren stand die
IT an erster Stelle der Bereiche mit der groB-
ten Dynamik.

Viele Vera@nderungen stehen der Befragung
zufolge auch in der Bestandskundenbetreu-
ung (45 Prozent) und in der Beratung
(44 Prozent) an. Im Vertrieb rechnen 41 Pro-
zent der Befragten mit gravierenden Ver-
anderungen. Vor zwei Jahren lagen die
entsprechenden Werte bei 40 Prozent
(Bestandsbetreuung), 27 Prozent (Beratung)
und 53 Prozent (Vertrieb). Demzufolge hat
der Verd&nderungsdruck im Vertrieb leicht

nachgelassen, in der Beratung aber stark
zugenommen. Dies hdngt sowohl mit neuen
digitalen Beratungsformaten wie Video und
Chatbots als auch mit einem verdnderten
Kauf- und Informationsverhalten und groBe-
ren Erwartungen der Kunden zusammen,
denen die Branche kinftig noch besser
gerecht werden muss. Dazu kommen neue
Regulierungen, beispielsweise bezlglich
Nachhaltigkeit. Insbesondere die Vermittler
erwarten gravierende Verdnderungen in der
Beratung (51 Prozent).

Zum Vertrieb gehort auch die Kooperation
mit Vertriebspartnern. 33 Prozent der
Befragten rechnen hier kurz- bis mittelfristig
mit starken Ver&nderungen. Dariber hinaus
geht ungefdhr ein Drittel der Befragten
davon aus, dass in der Produktentwicklung,

Wandel in IT und Bestandsbetreuung
Unternehmensbereiche, in denen bis 2023 gravierende Verdnderungen erwartet

werden; in Prozent der Befragten’

IT

Kundenbetreuung (Bestand)

I
N

Beratung

Vertrieb

Zusammenarbeit mit Vermittlern, AuBen-
dienst und anderen Vertriebspartnern

Produktentwicklung

Antragsbearbeitung, Risikoprifung
Schadenregulierung/Leistungsgewdhrung
Interne Organisation

1) Mehrfachnenungen méglich

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut



in der Risikoprifung und in der Schadenre-
gulierung grobBere Verdnderungen anstehen.

Neue Geschdaftsmodelle
werden wichtiger

Die Corona-Krise hat klar gezeigt, wie wich-
tig digitale Geschaftsmodelle und Vertriebs-
wege sind. Digitalisierung dient nicht mehr
nur der Kundengewinnung und -bindung,
sondern wird auch als Umsatz- und Gewinn-
bringer betrachtet. So ist knapp die Hdalfte
der Befragten davon Uberzeugt, dass digi-
tale Innovationen und neue Geschd&ftsmo-
delle kinftig einen nennenswerten Gewinn-
beitrag fir das eigene Unternehmen leisten
werden. Insgesamt sagen dies 46 Prozent
der Entscheider — 45 Prozent der Versicherer
und 48 Prozent der Vermittler.

Digitale Beratung wird zum
Standardangebot

Eine groBe Mehrheit von 68 Prozent der
Befragten geht davon aus, dass der digitale
Vertrieb von Versicherungen in den kom-
menden Jahren stark zunehmen wird. Versi-
cherer und Vermittler sind sich hierin einig.
Weitere 44 Prozent der Versicherer und
Vermittler erwarten sogar, dass Kunden
kiinftig immer mehr vollautomatisierte, digi-
tale Beratungsangebote nachfragen werden.
Demgegentber rechnen nur 34 Prozent
damit, dass die Kunden mehrheitlich auch in
Zukunft personlich von Menschen zu Versi-
cherungsprodukten beraten werden wollen.

Einen wachsenden Direktvertrieb der Versi-
cherer aufgrund rickléufiger Vermittlerzahler
erwarten 38 Prozent der Befragten — darun-
ter haufiger Versicherer als Vermittler. Die
Vermittlerzahlen sinken seit Jahren aufgrund

Rasche Digitalisierung des Vertriebs
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Knapp die Hadailfte ist von Profitabilitét digitaler

Geschdaftsmodelle Uberzeugt

Zustimmung zur Aussage in Prozent der Befragten

stimme zu

Digitale Innovationen
und neue Geschdifts-
modelle werden kinftig
einen nennenswerten
Gewinnbeitrag fir unser
Unternehmen leisten.”

stimme nicht zu

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut

Vertrieb beschleunigt die Digitalisierung
Zustimmung zur Aussage in Prozent der Befragten

stimme zu

stimme
nicht zu

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut

des demographischen Wandels, der zuneh-
menden Regulierung des Berufs und der
damit sinkenden Attraktivitat fur Berufs-
anfénger. Durch die Digitalisierung wird das
Direktgeschaft der Versicherer befligelt.
Viele Versicherer nutzen ihre Website, indivi-
dualisierte Kundenseiten und Social Mediq,

Zustimmung zu Aussagen in Prozent der Befragten®

Die Kunden werden kiinftig immer mehr vollautomatisierte,
digitale Beratungsangebote nachfragen.

Die Kunden wollen mehrheitlich auch in Zukunft persoénlich
von Menschen zu Versicherungsprodukten beraten werden.

G )

1) Mehrfachnennungen maglich

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut

~Der digitale
Vertrieb von
Versicherungen
wird stark
zunehmen.”
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Direktgeschaft trotz VermittlerrGckgang

eher schwach

Zustimmung zur Aussage in Prozent der Befragten

stimme zu

LAufgrund rick-
Idufiger Vermittler-
zahlen missen
Versicherer ihr
Direktgeschdift
ausweiten.”

stimme
nicht zu

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut

um direkte Kundenkontakte aufzubauen
und zu festigen. Kunden werden so dazu
angeregt, direkt beim Versicherer abzu-
schlieBen. Allerdings gelten Versicherungen
— abgesehen von Pflichtversicherungen —
als ,Push-Produkte”, die aktiv verkauft wer-
den mussen.

Cyber Security und Themen-
produkte im Fokus

Wie bei der Befragung vor zwei Jahren set-
zen die Befragten immer noch groBe Hoff-
nung auf Cyber-Security-Policen und auf
Produktbiindel zu bestimmten Lebens- oder

Risikothemen. Jeweils 49 Prozent der Befrag-
ten gehen davon aus, dass solche Angebote
bis 2023 deutlich an Marktrelevanz gewin-
nen werden. Bei Cyber Security stimmen die
Einschatzungen von Versicherern und Ver-
mittlern weitgehend Uberein. Dagegen liegen
die Praferenzen der Versicherer mit 57 Pro-
zent deutlich starker bei Themenprodukten.
Fir die Gesellschaften sind solche Bindel-
angebote besonders attraktiy, da sie die
Kundenbindung stdrken und in der Regel
auch hohe Margen erwirtschaften. Die Ver-
mittler rechnen mit 37 Prozent der Befragten
deutlich weniger mit einer wachsenden
Relevanz solcher Produkte.

Dagegen setzen beide Gruppen mit insge-
samt 48 Prozent der Befragten groBe Hoff-
nungen auf neue datenbasierte Dienste.
Dabei werden die Tarife einer Police anhand
von Telematik-, Smart-Home- oder Gesund-
heitsdaten oder Daten aus dem Internet of
Things berechnet. Somit lassen sich die Risi-
ken einer Versicherung exakter und individu-
eller kalkulieren. Kunden mit einem risikoar-
men Nutzerprofil profitieren hdaufig von
guinstigeren Tarifen oder anderen Verginsti-
gungen.

Ebenfalls im Trend sind komplett digitale
Policen (43 Prozent) sowie Assistance-Leis-
tungen als Teil von Premiumpaketen (43 Pro-
zent). Nur relativ wenige Entscheider sehen
in Low-Price-Produkten und situativen Poli-
cen einen Zukunftsmarkt.

BUndelprodukte und Cyber Security im Trend
Produkte, fur die bis 2023 ein deutlicher Relevanzgewinn am Markt erwartet wird;

in Prozent der Befragten®

Cyber-Security-Versicherungen /1

Themenpakete/Produktbiindelungen

verhaltensabhdngige, datenbasierte Tarifierungen? A

komplett digitale Produkte 44

Assistance, lebensbegleitende Services A4

situative Produkte?

Low-Price-Produkte

1) Mehrfachnenungen méglich

2) In Verbindung mit Telematik-, Smart-Home- oder Gesundheitsdaten und dem Internet of Things

3) Kurzfristige Deckung in bestimmten Situationen

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut



INTERVIEW

Jeden Tag eine Innovation

Ein Insurtech hat gegentber klassischen Versicherern den entscheidenden Vorteil,
dass es mit einer nagelneuen IT auf dem aktuellen Stand der Technik arbeiten kann.

BRANCHENKOMPASS INSURANCE
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Das erhoht die Flexibilitat und starkt die Innovationsfahigkeit, wie Dr. Matthias Uebing,

Grinder und Vorstand der mailo Versicherung AG, im Interview hervorhebt.

Herr Dr. Uebing, beschreiben Sie bitte
einmal kurz das Geschdftsmodell von
mailo.

Als Insurtech und voll reguliertes Versiche-
rungsunternehmen positioniert sich mailo als
Gewerbeversicherer, der individuelle Policen
fur Klein- und Kleinstunternehmen und Selb-
stdndige konzipiert. Zwar hat mailo auch
einen Direktvertrieb, aber im Fokus steht der
Maklervertrieb. So unterstitzen wir zum
Beispiel Spezialmakler fur bestimmte Berufs-
gruppen dabei, ihren Kunden einen einfa-
chen, innovativen und passgenauen Risiko-
schutz anzubieten.

Wie positioniert sich mailo im
Wettbewerb um die Makler?

Wir sind in erster Linie eine digitale Produkt-
und Lésungsmanufaktur fir Spezialmakler.
Hier punkten wir durch flexible und individu-
elle Sonderlésungen fur einzelne Berufs-
gruppen oder Branchen — auch als White-
Label-Produkt. Da unsere Versicherungen
modular aufgebaut sind, kénnen wir in kur-
zer Zeit neue Produkte konzipieren. Daflr
genugt oft bereits eine Woche. So kénnen
wir quasi jeden Tag eine Innovation auf den
Markt bringen.

Nicht spezialisierten Maklern bieten wir
besonders einfache, digitale Prozesse, mit
denen sie papierlos und per Knopfdruck
Vertrdge abschlieBen kdnnen. Fur Makler,
die keine Expertise im Gewerbegeschaft
haben, ist das Thema Maklerhaftung beson-
ders wichtig. Unsere Abschlussstrecke ist
gewerbespezifisch und damit sehr schlank
und als Workflow komplett digital. Wir offe-

rieren eine Vielzahl digitaler Schnittstellen
flr unterschiedliche Plattformen. Der Makler
spart mit mailo viel Zeit und kann dennoch
individuell auf die Kundenbedirfnisse einge-
hen.

Da wir als neues Unternehmen noch keine
sehr bekannte Marke sind, streben wir auch
danach, uns durch eine gutes Preis-Leis-
tungs-Verhdltnis auf den Top-Positionen von
Vergleichsportalen wie Finanzchef24 und
Gewerbe24 zu platzieren.

Haben Sie ein Beispiel fiir solche
individuellen Lésungen?

Kirzlich haben wir beispielsweise eine
Cyber-Versicherung speziell fur kleine Spar-
kassen und Banken entwickelt oder auch
Policen speziell fir Unternehmensgriinder. Zu
unseren Kunden gehdéren Spezialmakler fir
ganz unterschiedliche Zielgruppen wie
Rechtsanwdalte, Wirtschaftsprifer oder die
Systemgastronomie. Mit Blick auf bestimmte
Berufsgruppen arbeiten wir dartiber hinaus
eng mit Kammern und Verbdnden zusam-
men, um unsere Ld&sungen bekannter zu
machen.

Letztlich gibt es eine unendliche Zahl mogli-
cher Kombinationen von Versicherungsbe-
dingungen und -leistungen. Diese kdénnen

Die mailo Versicherung AG ist ein seit 2019 zugelassenes, eigenstandi-
ges Versicherungsunternehmen mit rund 30 Mitarbeitern. Das Konzept
basiert zu 100 Prozent auf dem Gewerbegeschdaft mit Fokus auf flexible,
passgenaue Absicherungen fiir Selbstdndige und Kleinunternehmer.
mailo sieht sich insbesondere als Probleml&ser fiir Makler: mit speziellen
Zielgruppenkonzepten und einem guten Preis-Leistungs-Verhdltnis.



18 BRANCHENKOMPASS INSURANCE

-ounl

AL

Passgenaue Versicherungen zum Beispiel fiir Friseurmeisterinnen — mailo bietet modularen Schutz fiir Gewerbetreibende.

wir mit unserem digitalen Produktbaukasten
individuell zusammenflugen. Da wir als Insur-
tech mit einer frischen IT auf der griinen
Wiese gestartet sind, haben wir viel mehr
Moglichkeiten und Flexibilitat als ein klassi-
scher Versicherer mit seinem Legacy-System.

Kooperieren Sie auch themenbezogen
mit branchenfremden Unternehmen in
digitalen Okosystemen?

Das ist derzeit nicht der Fokus unserer Stra-
tegie. Allerdings hat sich kirzlich eine
Kooperation in der Sparte Tierkrankenversi-
cherung ergeben, fur die wir in Deutschland
als Risikotrager agieren. Wir arbeiten hier
eng mit Tierdrzten zusammen. Ein weiterer
passender Partner — eine Plattform flr Tier-
gesundheit — ist dazugekommen. Daraus
kénnte eines Tages ein digitales Okosystem
fur Haustierhalter entstehen.

Wo schlagt das digitale Herz Ihres
Unternehmens?

Das Herz ist eine zentrale Datenbank, in der
alle Daten aus allen Geschaftsprozessen in
Realtime zusammenlaufen. Die Datenbank
steht komplett in der Cloud. Mit diesen

Daten kénnen wir viele Analysen und Opti-
mierungen durchfihren, ohne mit inkompati-
blen Formaten oder Schnittstellen k&mpfen
zu mussen. Anders als klassische Versicherer,
die ihre Daten traditionell vertragsbasiert
sammeln, haben wir eine komplette Sicht
auf die einzelnen Kunden.

Far die Versicherungstechnik verwenden wir
eine Standardlésung, die wir mit unseren
eigenen Kalkulationen flexibel beflillen kon-
nen. Dort sind unser Produktbaukasten ver-
ankert, unser Prozessmodell und die Middle-
ware mit den Schnittstellen zum Vertrieb.
Der Vorteil: Alle Anpassungen im Backend
wirken sich zeitgleich auf alle Prozesse aus.

Fir intelligente Datenanalysen ist ein
Mindestbestand an Daten erforderlich.
Als Start-up mussten Sie aber quasi
bei null anfangen ...

Erste Daten fir die Risikokalkulation haben
wir uns anfangs extern besorgt, bei einer
aktuariellen Beratung und einem Ruckversi-
cherer. Nun wdéchst aber auch unser eigener
Datenbestand immer mehr. Damit er&ffnen
sich fur uns in Zukunft auch deutlich mehr
Moglichkeiten fur das Datenmanagement als
heute.

© Jacob Lund - stock.adobe.com



Nutzen Sie fiir Ihre Analysen auch
Kiinstliche Intelligenz?

Kl befindet sich bei uns im Experimentiersta-
dium. So haben wir einen Bot fir die Scha-
denaufnahme im Einsatz. Einerseits fehlt uns
die Datenmenge, um Kl anzuwenden,
andererseits haben wir viel weniger Bedarf
als ein klassischer Versicherer. Dort wird Kl
eingesetzt, um Mitarbeiter bei Routineaufga-
ben in der Dateneingabe zu unterstitzen,
die bei uns nicht anfallen. Aktuell haben wir
aber tatsdchlich ein derartiges Kl-Projekt:
Wir digitalisieren den kompletten Altbestand
eines Spezialmaklers, um die Vertrage
umzudecken. Ab 2022 wollen wir erstmals
auch unseren Datenbestand mit Kl auswer-
ten, um beispielsweise das Pricing und die
Betrugserkennung zu optimieren.

Spiegelt Ihre Organisationsstruktur die
Agilitét Ihrer digitalen Prozesse wider?

Unsere Organisation muss in der Lage sein,
ein junges agiles Techunternehmen und eine
klassische Versicherung zu betreiben. So
arbeiten wir bei der Produkt- und Techolo-
gieentwicklung projektbezogen in cross-
funktionalen Teams. Neben unseren Techno-
logieexperten verfligen wir uUber erfahrene
Aktuare, Risikomanager, Underwriter und
Maklerbetreuer. Das hangt auch mit der
Regulierung durch die BaFin zusammen, fir
die klare Bedingungen zu erfiillen sind. Was
uns sehr hilft: Da wir nur 30 Mitarbeiter sind,
kédnnen wir einfach kommunizieren und viele
Themen einfach schnell auf dem Flur l&sen.

Wie ist es Ihnen als Start-up gelungen,
diese erfahrenen Experten zu gewinnen?

Das Recruiting war tatsdchlich eine Heraus-
forderung, da Versicherungsexperten gene-
rell wenig risikofreudig sind, wenn es um
einen Jobwechsel geht. Der Standort Koln,
ein glickliches Timing und die gute Vernet-
zung von uns Grindern und von unserem
Aufsichtsrat haben uns geholfen.

Vor drei Jahren befand sich die Versiche-
rungsbranche in Koéln in einer Phase des
Umbruchs. Das war fir uns ein guter Zeit-
punkt, um erfahrene Mitarbeiter zu finden.

©mailo
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Auch bei der Kundengewinnung muss
ein Start-up bei null starten. Was ist lhre
Marketingstrategie?

Anders als viele andere Start-ups setzen wir
nicht auf massive Digitalwerbung, sondern
auf persdnliche Kontakte unserer Mitarbeiter.
Die erfahrenen Maklerbetreuer von mailo
haben ihr Netzwerk mit in das Unternehmen
eingebracht. Damit haben wir
eine gute Ausgangsbasis.
Daridber hinaus arbeiten wir
mit Maklerpools zusammen,
um auch kleine Maklerbtros
zu erreichen. Dieses Kleinge-
schaft lohnt sich aber nur in
der Summe.

Wie hat sich die Pandemie auf Ihr
Geschdift ausgewirkt?

Auf der einen Seite hat es unser Geschaft
erschwert, da viele Gewerbetreibende unter
dem Lockdown leiden, allen voran die Gas-
tronomie. Hier mussten wir die Unternehmer
davon uberzeugen, dass sich Versicherungen
auch fir ruhende Betriebe lohnen — etwa
mit Blick auf Wassersch&den oder Einbriiche.

Andererseits hat die Pandemie die Digitali-
sierung der Versicherungen beschleunigt. Wir
haben dies vor allem bei unserem Direktge-
schaft gespirt, aber auch bei vermehrten
Anfragen von Maklern, die sich rein digitale
Lésungen winschen. Unsere Kundenzahl ist
in beiden Gruppen stark gestiegen.

Das Interview fiihrte Eric Czotscher
vom F.A.Z.-Institut.

Dr. Matthias Uebing
ist Grunder und
Vorstand der mailo
Versicherung AG.

9 Das Herz unserer
IT ist eine zentrale
Datenbank, in der
alle Daten zusam-
menlaufen.¢¢

Dr. Matthias Uebing
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VERTRIEB UND KUNDEN

Intelligente Vertriebswerkzeuge

Versicherer und Vermittler sind im Vergleich zur Befragung vor zwei Jahren heute
deutlich besser mit digitalen Vertriebswerkzeugen ausgerustet. Customer Engagement
Management wird bereits vielfaltig genutzt. Dartber hinaus sind zahlreiche weitere
Vorhaben in der konkreten Planung. Insbesondere digitale Okosysteme und
Themenplattformen werden kinftig wichtig fur die Branche.

Der Versicherungsvertrieb wird heute deut-
lich besser digital unterstitzt als noch vor
zwei Jahren. Offenbar hat die Covid-19-Pan-
demie die Investitionen und MaBnahmen
beschleunigt. So verflugt Uber die Halfte der
Versicherer und Vermittler Uber eine inte-
grierte Kundendatenbank, und weitere
29 Prozent der Unternehmen planen eine
solche digitale Datensammelstelle, 14 Pro-
zent diskutieren es. Unter den befragten
Unternehmen gibt es keines, in dem dies
nicht ein Thema ware. Denn ohne Daten-
integration sind die neuen digitalen Kandle

Fortschritte bei Digitalisierung des Vertriebs
Vertriebstechnologische Entwicklungen des eigenen Unfernehmens; in Prozent der Befragten”

weit weniger effektiv nutzbar, da es keine
Gesamtsicht auf den einzelnen Kunden gibt.
Traditionell werden Versicherungsdaten ver-
trags- und nicht kundenbasiert gesammelt.

Bei Versicherungs-Apps ist die digitale Wei-
terentwicklung seit dem ,Branchenkompass
Insurance 2019” besonders deutlich. Damals
verfligten 37 Prozent der befragten Unter-
nehmen Uber ein App-Angebot. Heute sind
es 52 Prozent, weitere 26 Prozent planen
eine App. Dies gilt gleichermaben fiur Versi-
cherer und Vermittler.

zentrale, integrierte Kundendatenbank 100
versicherungs-Apps [N ] 97

Kundenportal mit Self-Services m 97
Vermittlerportal mit Self-Services 96
videoberatung - [ EEEEGEGG TR 95
Multi-Channel-Management? 92

Big Data Analytics/Data Mining G T 1 91
Chatoots 90

digitate Okosysteme? [N 1Y T 88

Lead Management mit Kinstlicher Intelligenz® 87
Integration von Insurtech-Lésungen m 83

B in Anwendung B in Planung M in der Diskussion

1) Rest zu 100 Prozent: derzeit kein Thema oder weiB nicht/keine Angabe
2) Integriertes Kundenkontaktmanagement tber alle Kontaktkandle hinweg
3) Plattform-/Themenangebote, in der Regel gemeinsam mit weiteren Unternehmen sowie Nutzern

4) Intelligente Algorithmen zur Vorhersage des Bedarfs jedes Kunden Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut



Versicherer setzen auf digitale
Selbstbedienung

Digitale Self-Services sind fir die Nutzer der
digitalen Welt eine bequeme L&sung, um
schnell und flexibel Anderungen beispiels-
weise personlicher Daten einzugeben. Man
spart sich den Anruf beim Versicherer oder
Vermittler. 43 Prozent der befragten Unter-
nehmen haben Self-Service-Portale fur End-
kunden eingerichtet und 45 Prozent fur
Vermittler. 2019 waren es erst 37 Prozent
beziehungsweise 19 Prozent. Auch hier befin-
den sich noch zahlreiche Angebote in der
Planung oder Diskussion.

Ebenfalls deutlich zugenommen haben
Angebote fir Videoberatung, offensichtlich
infolge des Lockdowns. Mittlerweile bieten
51 Prozent der Unternehmen Videoberatung
an, weitere 28 Prozent planen es. Auch hier
sind Versicherer und Vermittler gleicherma-
RBen gut ausgestattet.

Big Data auch fiir Vermittler

Data Mining und Big Data Analytics ist
derzeit eine Domdne der Versicherer: bei
49 Prozent der Versicherungsgesellschaften,
aber nur 14 Prozent der Vermittler sind diese
Analysewerkzeuge im Einsatz. Sie sind hilf-
reich, um Vertriebschancen aufzusplren,
Kunden individualisiert anzusprechen und
die Risikoprifung zu optimieren. Die dazu
erforderliche Software wird immer einfacher
zugdnglich, so dass auch Vermittler sie nut-
zen kénnen. 47 Prozent der Vermittler planen
aktuell, Big Data einzusetzen, weitere
26 Prozent diskutieren es.

Kinftig wird auch der Einsatz Kunstlicher
Intelligenz zum Beispiel zur Leadgenerierung
eine grohere Rolle spielen. Derzeit nutzen es
27 Prozent aller Befragten, vor allem fur
Robotik-Anwendungen, um die manuelle
Datenerfassung zu automatisieren.

43 Prozent der Befragten stimmen der Aus-
sage zu, dass Versicherungsprodukte kinftig
immer individueller an den Kundenbedarf
angepasst werden. Dazu dienen Big Data
und Kunstliche Intelligenz. Versicherer und
Vermittler beobachten diesen Individualisie-
rungstrend gleichermaben.

BRANCHENKOMPASS INSURANCE 2]

Datenanalyse erméglicht mabgeschneiderte

Produkte

Zustimmung zur Aussage in Prozent der Befragten

stimme zu

stimme
nicht zu

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut

Digitale Okosysteme als
Wettbewerbsfaktor

Die positiven Erwartungen bezlglich The-
men- und Biindelprodukte (siehe Grafik Seite
16 unten) sind indirekt auch mit digitalen
Okosystemen und Plattformen verknipft, die
die Zutaten und Module fir solche Bindel
themenbezogen und nutzerorientiert zusam-
menfihren. Derzeit nutzen 28 Prozent der
Befragten eigene oder fremde digitale
Plattformen, weitere 35 Prozent planen dies.
Vor zwel Jahren gab es nur 14 Prozent
Anwender. Die Plattformen sind sowohl bei
Versicherern als auch bei Vermittlern im
Einsatz, um Kunden themenbezogene Infor-
mationen und L&sungen anzubieten.

,Versicherungs-
produkte werden
kinftig immer
individueller an
den Kundenbedarf
angepasst.”

Digitale Okosysteme ziehen Kunden an
Zustimmung zur Aussage in Prozent der Befragten

stimme zu

nicht zu

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut

,Kunden werden
kunftig Versicherer
bevorzugen, die
ihnen digitale
Okosysteme und
Plattformen fir ihre
Lebensthemen
anbieten.”
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2 findu kénnte sich
zu einem Okosystem
entwickeln.¢¢
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Immerhin 43 Prozent der Befragten gehen
davon aus, dass Kunden kinftig solche
Unternehmen bevorzugen werden, die
entsprechende Plattformen anbieten oder
nutzen. Damit liefern digitale Okosysteme
einen klaren Wettbewerbsvorteil fur die
Anbieter.

Der Erfolg von Themenplattformen und mehr
noch von digitalen Okosystemen h&ngt von
der Vernetzung mit attraktiven Anbietern
und Produkten ab, aber auch von einer
intelligenten Auswertung der Nutzerdaten. Je
besser eine Plattform
den Bedarf vorhersa-
gen und befriedigen
kann, desto erfolgrei-
cher ist sie. Kooperatio-
nen sind damit fur
Plattformen unerldsslich.
Dies kdnnen Partner-
schaften innerhalb der Branche, aber auch
mit branchenfremden Unternehmen sein.
Themen wie Gesundheit, Altersvorsorge,
Auto, persdnliche Finanzen oder Immobilien
umfassen jeweils ein breites und offenes
Spektrum an Anbietern.

Guido Leber

Bei der Frage nach Bereichen, in denen die
Unternehmen in Okosystemen kooperieren
wollen, steht der Betrieb der Plattform mit
55 Prozent der Befragten an erster Stelle.
Hier sehen Versicherer und Vermittler nicht
ihre Kernkompetenz, sondern greifen bevor-
zugt auf Experten zurlick. Dabei geht es
nicht nur um den technischen Betrieb selbst,
sondern auch um den Zugang zu neuen
Kunden und Zielgruppen, die jede erfolg-

reiche Plattform mitbringt. Weitere 52 Prozent
der Befragten wollen bei Produkten mit
Partnern zusammenarbeiten, um Kunden
nutzerwertige Gesamtlésungen offerieren
zu koénnen. Auch im Vertrieb und beim
Angebot von Mehrwertdiensten arbeiten
Versicherer und Vermittler auf Plattformen
gerne mit Partnern zusammen. Im Vergleich
zur Befragung vor zwei Jahren ist die Ko-
operationsbereitschaft beim Plattformbetrieb
(2019: 35 Prozent) und bei Produkten (2019:
32 Prozent) damit noch einmal deutlich
gestiegen.

Engagement der Kunden férdern

Customer Engagement Management nutzt
(insbesondere) digitale Werkzeuge, um Kun-
den und andere Nutzer fir eine starkere
Beteiligung an den sozialen Medien des
eigenen Unternehmens zu gewinnen. So
wlnschen sich Versicherer und Vermittler,
dass Nutzer ihre Angebote sehen, sie positiv
bewerten und ,liken” oder weiterempfehlen.
AubBerdem wollen sie Follower und Kunden
motivieren, Kommentare abzugeben oder
Fotos und Videos hochzuladen. Solche
Aktivitaten bringen die Social-Media-
Angebote eines Unternehmens ins Rampen-
licht, sind Werbung und Kundenbindungs-
mittel zugleich. Immerhin 32 Prozent der
Befragten sind davon Uberzeugt sind, dass
das Engagement von Kunden und anderen
Nutzern auf sozialen Medien zum entschei-
denden Erfolgsfaktor flir das Marketing und
den Vertrieb von Versicherungsprodukten
wird. In jedem Fall hat es bereits heute eine

Kooperation bei Themenplattformen wichtig
Bereiche, in denen das eigene Unternehmen beim Aufbau eines digitalen
Okosystems oder einer Themenplattform mit externen Anbietern kooperiert;

in Prozent der Befragten”

Betrieb der Plattform
Produkte
Vertrieb

Mehrwertdienstleistungen

1) Nur Befragte, bei denen digitale Okosysteme bereits in Anwednung, geplant oder in der Diskussion sind (n = 95);

Mehrfachnennungen méglich

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z.-Institut



Social Media starkt Kundenbindung
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Ziele, die fur das Customer Engagement Management des eigenen Unternehmens

wichtig sind; in Prozent der Befragten®

Kundenbindung stérken 1
Kundenpotenzial erhdhen
Kundenwert erhdhen

Kundenprofitabilitat verbessern

1) Mehrfachnennungen maglich

wichtige Aufgabe innerhalb der Kundenkom-
munikation.

Das wichtigste Ziel von Customer Engage-
ment Management ist die Starkung der
Kundenbindung. Dies sagen 71 Prozent der
Befragten. Weitere 63 Prozent nutzen soziale
Medien dazu, um das Kundenpotenzial zu
erhdhen und neue Zielgruppen anzuspre-
chen. Dies gilt fur Vermittler (79 Prozent)
noch mehr als fiir Versicherer (52 Prozent).
Die Steigerung des Kundenwerts und der
Kundenprofitabilitat sind weitere wichtige
Ziele.

Customer Engagement Management wird in
alle Vertriebswerkzeuge integriert. Derzeit
am wichtigsten ist der strategische Einsatz.
40 Prozent der Befragten nutzen Social
Media in der Vertriebsstrategie, weitere

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z.-Institut

34 Prozent beabsichtigen dies. Zur Unterstit-
zung des AuBendienstes setzen 36 Prozent
Social Media ein, weitere 37 Prozent planen
es, und bei 22 Prozent ist es in der Diskus-
sion. Nur fur 5 Prozent ist es kein Thema.
Jeder vierte Befragte nutzt Social Media
auch zur Unterstitzung externer Ver-
triebspartner.

Im Vertriebscontrolling und in der Vertriebs-
steuerung werden in jedem dritten Unter-
nehmen ebenfalls Social Media genutzt.
Insgesamt setzen Versicherer und Vermittler
Customer Engagement Management in den
genannten Bereichen ungefdhr gleich hdufig
ein. Lediglich bei der Lead-Generierung ist
ein klarer Unterschied erkennbar: 31 Prozent
der Versicherer, aber nur 19 Prozent der
Vermittler setzen hier Social Media systema-
tisch ein.

Customer Engagement Management unterstitzt AuBendienst
Anwendungsbereich fir das Customer Engagement Management im eigenen Unfernehmen;

in Prozent der Befragten®

Unterstlitzung des eigenen Aubendienstes

23

36 37 22 IO

( Vertriebsstrategie

) 90

Vertriebscontrolling

Vertriebssteuerung

34 34

22 90

3225

(U nterstiitzung externer Vertriebspartner/Vermittler

(25 o7 st

Vertriebsplanung

Lead-Generierung

B in Anwendung B in Planung

1) Rest zu 100 Prozent: derzeit kein Thema oder weiB nicht/keine Angabe

28 40
26 36

B in der Diskussion

19 87
18 80

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut
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INTERVIEW

Auf Videochat gut vorbereitet

Bereits vor der Pandemie hat die ALH Gruppe die Weichen fiur die Digitalisierung
gestellt, wie Guido Leber, Bereichsleiter fur Konzern- und Unternehmensstrategie

der ALH Gruppe, hervorhebt. In der Pandemie konnten die Vertriebspartner einen
komplett digitalisierten Online-Vertragsabschluss der ALH nutzen. Die hauseigene
App fin4u ist ebenfalls ein digitaler Vorreiter.

Herr Leber, in welcher wirtschaftli-
chen Lage befindet sich die deutsche
Versicherungsbranche heute?

Unabhdngig von der Corona-Pandemie sind
dies herausfordernde Zeiten fiir unsere Bran-
che. Alle Versicherungen stehen jetzt vor
einem grundlegenden Umbruch und einem
schnellen Wandel.

Als Unternehmen haben wir die Pandemie
bislang gut gemeistert. Gleichzeitig hat die
Digitalisierung einen starken Schub bekom-
men. Was vor der Pandemie Jahre gedauert
hatte, mussten wir plétzlich innerhalb von
Wochen umsetzen, zum Beispiel neue
Abldufe fir Home Office und New Work.

Wie gelingt es Ihnen als traditionellem
Versicherungskonzern mit einem Ulber
die Jahre gewachsenen IT-System, den
jungen Insurtechs Paroli zu bieten?

Legacy-Systeme sind nicht nur fir uns, son-
dern fur die gesamte Branche eine Heraus-
forderung. Die groBte Schwierigkeit dabei ist
die Datenverfugbarkeit, zum Beispiel fur
digitale Services. Hier sind wir aber auf
einem guten Weg. Erste Services bieten wir
unseren Kunden bereits seit mehreren Jahren
an.

lhre Kunden-App fin4u ist eines der
bekanntesten Beispiele dafiir ...

Ja, unsere Kunden-App ist ein echtes
Erfolgsbeispiel. Seit wir die Versicherungs-
App vor einigen Jahren zu einer Multi-Ban-

king-App erweitert haben, stiegen die Nut-
zerzahlen schnell. Mittlerweile gibt es 150.000
registrierte Nutzer, davon 30.000 Nichtkun-
den. Viele nutzen die App einmal in der
Woche oder sogar haufiger.

Eine reine Policenverwaltung ware nicht so
erfolgreich gewesen. Die Banking-Funktion
haben wir sogar noch vor der Umsetzung
der Zahlungsdiensterichtlinie PSD2 eingefiihrt
und damit einen Vorsprung vor jingeren
Apps gewonnen.

Und welche Versicherungsfunktionen
hat die App?

Far Versicherungsvertrage aus unserem Haus
haben wir in die App eine Reihe von Mehr-
wertfunktionen eingebaut. Zum Beispiel
kénnen Kunden fondsgebundener Lebens-
versicherungen ihre Fonds uber die App
austauschen oder Uber einen Schieberegler
Vermdgen zwischen klassischem Garantie-
stock und Fondsverwaltung hin- und her-
schieben. AuBerdem l&asst sich mit der App
Uberprifen, ob der Risikoschutz noch passt.
Dartber hinaus gibt es Self-Services wie
Adressdnderungen etc.

Gibt es fir fin4u ein Geschdftsmodell?

Zum einen dient die App der Kunden-
bindung und dem Cross- und Up-Selling.
Die jeweiligen Vertriebspartner sind daftr
auch in der App hinterlegt. Da viele
Nichtkunden die App nutzen, haben wir
auBerem die Chance, neue Leads zu gene-
rieren.



© ALH Gruppe

BRANCHENKOMPASS INSURANCE 25

Ist eine Erweiterung von Multi-Banking
auf Multi-Insurance geplant?

Bislang miussen die Nutzer die Daten fir
Fremdvertrdge manuell in die App eingeben.
Aber wir arbeiten gemeinsam mit anderen
Versicherern daran, einen Standard flr den
Datenaustausch herzustellen dahnlich wie
beim Open Banking. Das Ziel unserer Free
Insurance Data Initiative (Frida) unter der
Schirmherrschaft des InsurLab Germany ist
es, einer staatlichen Regulierung nach dem
Vorbild von PSD2 zuvorzukommen.

Fir das Thema Financial Home kdnnte sich
fin4u sogar zu einem digitalen Okosystem
weiterentwickeln, bei dem wir die Orchestrie-
rungsrolle tUbernehmen. Wir haben bereits
zahlreiche Anfragen auch von branchen-
fremden Unternehmen, die gerne Content
fir die App liefern wiirden. Dariliber hinaus
erwdgen wir, findu auch anderen Versiche-
rern als White-Label-Losung anzubieten.

Haben Sie auch eine App speziell
fiir Ihre Vertriebspartner?

Nein, fur Makler und andere Vermittler
haben wir aber ein umfangreiches Webpor-
tal. Im Vertrieb geht es dabei vor allem um
die richtigen Schnittstellen zu den Makler-
systemen — ein Thema, das uns Tag fir Tag
beschaftigt. Neben Frida und den BiPRO-
Standards programmieren wir auch proprie-
tare Schnittstellen zu Vertriebspartnern wie

Maklerpools. Die Integrationsfahigkeit unse-
rer Prozesse ist dabei ein echtes Wettbe-
werbskriterium.

Aufgrund des Lockdowns sind persén-
liche Beratungsgespréiche derzeit kaum
méglich. Inwieweit nutzen lhre Vermittler
Videolésungen?

Wdhrend des Lockdowns gibt es praktisch
keine personlichen Beratungsgesprdche. Die
Beratung lauft fast ausschlieBlich Gber Video
und Telefon. Hierflir waren wir aber sehr gut
vorbereitet, da wir bereits seit 2016 — damals
als erster Versicherer — die Videoberatungs-
lbsung von Flexperto einsetzen. Seit 2017
stellen wir diese auch unseren Vertriebspart-
nern zur Verfigung.

Auch die Leistungsprozesse lassen sich
digital effizienter abwickeln als analog.
Wie weit sind Sie in diesem Bereich?

Die Hallesche bietet bereits seit langerem
ihren Kunden die M&glichkeit, Arztrechnun-
gen digital einzureichen. Kurzlich haben wir

Am landlich gepréagten
Standort Oberursel der
Alten Leipziger Lebens-
versicherung ist die
Home-Office-Quote
deutlich geringer als
am Standort Stuttgart
bei der Halleschen
Krankenversicherung.

Die Alte Leipziger Lebensversicherung a.G. und die Hallesche Kranken-
versicherung a.G. sind die Muttergesellschaften der ALH Gruppe. Beide
Gesellschaften besitzen die Rechtsform des Versicherungsvereins auf
Gegenseitigkeit. Die Gruppe bietet alle Produkte rund um die Themen
Versicherungen und Finanzen. Der Schwerpunkt liegt in der Lebens- und

Krankenversicherung.
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hier die neue App hallesche4u mit Fotofunk-
tion eingeflgt. Dartiber hinaus planen wir
weitere Anwendungen, um kunftig auch die
elektronische Patientenakte integrieren zu
kdnnen. Dazu entwerfen wir digitale Services
wie Prdventions- und Gesundheitspro-
gramme, die die Versicherten per Computer
oder App nutzen kénnen.

Setzen Sie Kiinstliche Intelligenz ein?

Kl ist ein groBes Thema fir uns. Durch
unsere Zusammenarbeit mit dem InsurLab
Germany haben wir einen guten Uberblick
Uber aktuelle KI-Anwendungen weltweit. Wir
verwenden Kl derzeit insbesondere zur Pro-

duktdifferenzierung und

zur Risikoanalyse. In der

29Kl hat viel Anwen- PKV lassen sich mit

dungspotenzial in
der Risikoprifung.¢¢

Hilfe von Kl beispiels-
weise typische Korrela-
tionen von Krankheits-
bildern ermitteln, so
dass sich die zu erwar-
tenden Kosten durch Folgekrankheiten bes-
ser berechnen lassen. Im Leistungsmanage-
ment lassen sich mit Kl Praventions- und
Medical-Care-Angebote optimieren.

Guido Leber

Viel Potenzial erwarte ich in Zukunft in der
Risikoprifung. Beispielsweise hat ein israeli-
sches Start-up eine Foto-App entwickelt, mit
der sich Vorschdaden bei Autos erkennen
lassen.

Stichwort InsurLab: Arbeiten Sie mit
Insurtechs zusammen?

Unsere Innovationsabteilung prift regelma-
Big, ob eine Innovation zur L&sung eines
aktuellen Problems geeignet ist. In diesem
Fall stellen wir ein Budget fir ein Pilotprojekt
zur Verfligung. So haben wir beispielsweise
mit smoope einen Chatbot fir Adressdnde-
rungen und fur Fragen im Versicherungs-
rechner implementiert.

Die Authentifizierungssoftware des Hambur-
ger Start-ups NECT nutzen unsere Kunden
zur Erstanmeldung in fin4u und hallesche4u.
Das ist fur die Kunden deutlich schneller
und komfortabler, als auf einen Brief von
uns zu warten.

©ALH Gruppe

Wie intensiv setzen Sie Social Media
im Vertrieb ein?

Wir posten regelmdbig Beitréige zu Themen
wie Gesundheit, Erndhrung oder Nachhaltig-
keit und kooperieren mit Influencern. Der
Content steht auch unseren Vertriebspart-
nern zur Verfigung. Auf Facebook haben
wir mittlerweile 30.000 Follower. Erste Kam-
pagnenerfahrung haben wir auch gesam-
melt: mit der Zielgruppe Motorradfahrer ab
50 Jahre. Unter dem Slogan ,Deutschlands
Route 66” konnten uns die Teilnehmer ihre
personlichen Lieblingsstrecken nennen, und
wir haben daraus eine Traumroute fir
Deutschland erstellt. Auf diese Weise haben
wir eine lebendige Community zusammen-
gebracht und auBerdem Leads fur die
Motorradversicherung generiert.

Die Pandemie hat Home Office zum
neuen Standard gemacht. Was kommt fiir
die ALH Gruppe nach der Pandemie?

Der Home-Office-Anteil wird nach der Pan-
demie ein anderer sein als davor. Wir entwi-
ckeln gerade gemeinsam mit den Betriebs-
raten neue Arbeitskonzepte. Derzeit arbeiten
Uber 80 Prozent im Home Office. Dabei
unterscheiden sich die Standorte deutlich
voneinander: Im eher landlichen Standort
Oberursel, der gut mit dem Pkw zu erreichen
ist, sind es rund 65 Prozent, in Stuttgart
90 Prozent. In Zukunft werden sich durch
das mobile Arbeiten auch die Anforderun-
gen an unsere Buroinfrastruktur verandern.
So werden wir mehr Arbeitsfléchen fir kolla-
boratives Arbeiten und Team Building bené-
tigen als bisher und weniger Einzelburos.

Das Interview fiihrte Eric Czotscher
vom F.A.Z.-Institut.

Guido Leber

ist Bereichsleiter fur Kon-
zern- und Unternehmens-
strategie der ALH
Gruppe.




EFFIZIENZ UND IT

Cloud verbessert Effizienz

In der IT arbeitet die Versicherungsbranche aktuell vor allem an Cloud-L&sungen.
AuBerdem gibt es zahlreiche Projekte zur Digitalisierung von Prozessen und fur die
EinfUhrung von Open-Source-Lésungen. Im Schadenmanagement sollen kinftig
Online-Schadenmeldungen und weitere digitale Losungen die Kosten senken helfen.

Derzeit sind 61 Prozent der befragten Versi-
cherer und Vermittler in ihrer IT damit
beschdaftigt, Cloud-Lésungen umzusetzen.
Bereits bei der Befragung vor zwei Jahren
hatten die Entscheider Cloud-Vorhaben am
hdufigsten als aktuelle IT-Projekte genannt.
2019 arbeiteten 40 Prozent der befragten
Unternehmen an Cloud-Projekten. Offen-
sichtlich aufgrund der Corona-Pandemie
gab es hier noch einmal einen deutlichen
Sprung nach vorne. Versicherer und Vermitt-
ler nutzen gleichermafen die Cloud.

Ein weiteres hdufig von Versicherern und
Vermittlern genanntes Vorhaben ist mit
46 Prozent der Befragten die Digitalisierung
und Automatisierung von Geschdaftsprozes-
sen. Dies ist eine wichtige Voraussetzung
dafur, um in der digitalen Welt schnelle
und flexible Lo&sungen und Services fir
Kunden und Vertriebspartner anbieten zu
kénnen. Nur so agieren klassische Ver-

BRANCHENKOMPASS INSURANCE

sicherer auf Augenhdhe mit Insurtechs, die
von Anfang an komplett digital und in der
Cloud arbeiten. Oft gibt es bei Versicherern
noch Medienbriiche, die Uberbrickt werden
mdassen.

An Bedeutung besonders stark gewonnen
hat — im Vergleich zu 2019 — die Nutzung
von Open-Source-Software. Derzeit arbeiten
43 Prozent der befragten Unternehmen in
der Versicherungsbranche an entsprechen-
den Projekten (2019: 19 Prozent).

Neue IT-Systeme an den Start

Die Ablésung veralteter Legacy-Systeme
schreitet derzeit ebenfalls schneller voran.
Um neue digitale Werkzeuge und Anwen-
dungen rasch in das laufende System ein-
binden zu kénnen, sind flexiblere Kernsys-
teme erforderlich. 40 Prozent der Befragten

Mehrheit arbeitet an Cloud-Projekten
Derzeit vorangetriebene IT-Projekte im eigenen Haus; in Prozent der Befragten®

Cloud-L&sungen

durchgdngig digitalisierte Prozesse

( Open-Source-Software

Ablésung veralteter Legacy-Bestandsflihrungssysteme

Outsourcing von IT-Dienstleistungen ¥4

Einsatz agiler Entwicklungsmethoden
Standardsoftware

Application Management?

1) Mehrfachnennungen maglich
2) Durch externe Dienstleister

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut
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2 Da wir mit frischer IT
gestartet sind, haben
wir mehr Flexibilitat
als klassische Versi-

cherer.¢¢

Cloud hilft Kosten sparen und Regulierung umsetzen

Vorteile von Cloud-L&sungen fUr eigenes Unternehmen; in

héhere Umsetzungsgeschwindigkeit bei Anpassungen in der Software

Wettbewerbsdifferenzierung durch modulare Angebote V¥4

1) Mehrfachnennungen maglich

Dr. Matthias Uebing

stellen derzeit ihre Systeme um; vor zwei
Jahren waren es nur 26 Prozent. Auf den
neuen Systemen kommt in der Regel Stan-
dardsoftware zum Einsatz. Jeder vierte
Befragte arbeitet an aktuellen Projekten in
diesem Bereich. Weitere 37 Prozent der Ver-
sicherer und Vermittler haben Outsourcing-
Projekte in Bearbeitung (2019: 21 Prozent),
und 25 Prozent stellen
ihre Anwendungen auf
Application Manage-
ment durch Dienstleister
um. IT-Projekte werden
zunehmend agil abge-
wickelt. Jeder dritte
Befragte fuhrt agile
Methoden ein.

Mit der Cloud effizienter werden

Cloud-Computing bietet wirtschaftliche und
regulative Vorteile. Knapp zwei Drittel der
Befragten nennen an erster Stelle die Kos-
ten. Diese standen vor zwei Jahren noch mit
nur einem Drittel der Befragten an dritter
Stelle der genannte Cloud-Vorzige. Die
automatische Anpassung von Anwendungen
an aktuelle Regulierungen ist flr 58 Prozent
der Befragten ein wichtiges Argument — fur
Versicherer etwas bedeutender als fur Ver-
mittler. Weitere 56 Prozent der Unternehmen
wollen vor allem davon profitieren, dass in
der Cloud die Software automatisch auf die
jeweils neueste Version angepasst wird. Dies
war 2019 sogar der Hauptgrund fur eine
Umstellung auf die Cloud. Damals sagten
9 Prozent der Befragten, sie sdhen keinen
der genannten Cloud-Vorteile. In diesem
Jahr nannten dagegen alle Befragten
zumindest einen der aufgelisteten Punkte.

Kosten

automatische Anpassung an Regulierungen

Skalierbarkeit

Neue Kultur als Erfolgsfaktor

Erfolgreiche Digitalisierung — das zeigt die
Praxis — hdangt von der Bereitschaft und
dem Vertrauen der Mitarbeiter ab. Eine
gesunde Unternehmenskultur ist deshalb ein
Erfolgsfaktor. Die Corona-Pandemie hat
gezeigt, dass Unternehmen mit einer ausge-
pragten Vertrauenskultur schneller auf neue
digitale Prozesse umstellen kdnnen. Die
digitale Transformation erfordert eine verdn-
derte Unternehmenskultur und neue Kompe-
tenzen der Mitarbeitenden, sagen denn
auch 56 Prozent der Befragten.

Auch in digital eher konservativen Unterneh-
men musste aufgrund des Lockdowns Home
Office umgesetzt werden; und letztlich
funktioniert es auch mehr oder weniger.
57 Prozent der Befragten sind der Uberzeu-
gung, dass in der Versicherungsbranche der
Anteil von Homeoffice oder mobilem Arbei-
ten auch nach der Pandemie bei Uber
50 Prozent liegen wird (bezogen auf das
eigene Unternehmen). Unter den Vermittlern
ist dieser Anteil sogar noch etwas hoher.

Schadenmanagement
wird modernisiert

Gerade bei den Schaden- und Leistungspro-
zessen lassen sich durch Digitalisierung
Kosten reduzieren. Nach Ansicht von 70 Pro-
zent der befragten Versicherer und Vermittler
bieten beispielsweise Online-Schadenmel-
dungen durch Kunden groBes Einsparpoten-
zial. Weitere 68 Prozent bezeichnen die
Digitalisierung von Informationen wie Arzt-
briefen etwa mit Hilfe von Online-Formularen
als effiziensteigernd.

Prozent der Befragten?

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut



Neue Unternehmenskultur gesucht
Zustimmung zur Aussage in Prozent
der Befragten
.Die digitale Transformation erfordert
eine verdnderte Unternehmens-

kultur und neue Kompetenzen der
Mitarbeitenden.”

stimme zu

stimme
nicht zu

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z.-Institut

64 Prozent der Befragten gehen davon aus,
dass der Upload gescannter oder digitaler
Dokumente durch den Kunden Kosten ein-
sparen hilft. Dies betrifft vor allem Versiche-
rungsleistungen im Gesundheitsbereich. So
kénnen Versicherte beispielsweise Arztrech-
nungen oder Rezepte auf das Portal ihres
Versicherers hochladen. In der Schadenver-
sicherung lassen sich Effizienzmdglichkeiten
ausschoépfen, wenn Kunden Fotos und
Videos von Schdden auf einem Portal hoch-
laden oder uber eine App senden. Umge-

BRANCHENKOMPASS INSURANCE 29

Home Office hat Zukunft
Zustimmung zur Aussage in Prozent
der Befragten
,Der Anteil von Homeoffice/mobilem
Arbeiten wird in unserem Unternehmen

auch nach der Pandemie Uber
50 Prozent liegen.”

stimme zu

stimme
nicht zu

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z.-Institut

kehrt kdnnen Versicherer durch die Automa-
tisierung der Schadenregulierung und Leis-
tungsgewdhrung beispielweise mit Hilfe
definierter Merkmale und Algorithmen Kos-
ten sparen (62 Prozent).

Partnerschaften mit Dienstleistern tragen
ebenfalls zu einer méglichen Kostensenkung
bei. Mehr als jeder zweite Befragte erwartet,
dass dartber hinaus mit Hilfe Kinstlicher
Intelligenz Betrugsversuche in der Versiche-
rung leichter aufgedeckt werden kdnnen.

Schaden- und Leistungsmanagement: Online abwickeln, Kosten sparen
MaRknahmen, die groBes Potenzial zur Kosteneinsparung im Schadenmanagement bieten;

in Prozent der Befragten®

Online-Schadenmeldungen durch Kunden 70

Ubertragung schriftlicher Informationen in digitale Daten?

Upload von Dokumenten durch Kunden® Y4

Automatisierung der Schadenregulierung/Leistungsgewdhrung
Senkung des Begutachtungsaufwands durch bildgebende Verfahren®
Partnerschaften mit Dienstleistern

Betrugsbek&mpfung durch Kinstliche Intelligenz

1) Mehrfachnennungen méglich

2) Zum Beispiel Arztbriefe

3) Zum Beispiel Arztrechnungen

4) Zum Beispiel Hochladen von Videos, Fotos per App

Quellen: Sopra Steria, F.A.Z-Institut
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Glossar

» Agile Organisation

Fahigkeit einer Organisation, schnell und dynamisch
auf Verdnderungen zu reagieren und sich anzupassen.
Kurze Entwicklungszyklen und Iteration sorgen fir eine
starkere Kundenzentriertheit.

» Application Programming Interface (API)

Offene Programmierschnittstelle, tber die sich IT-
Anwendungen an andere Programme oder an Platt-
formen anbinden kdnnen.

» Assistance

Urspringlich im engeren Sinne als Hilfs-, Beistands-
und Problemldsungsleistungen im Zusammenhang mit
Not- und Schadenfdllen verstanden. Heute werden
auch zusdatzliche allgemeine Serviceleistungen unter
diesem Begriff subsumiert.

» BiPRO

Das Brancheninstitut fir Prozessoptimierung (BiPRO)
optimiert und vereinheitlicht unternehmensibergrei-
fende Geschdftsprozesse von Versicherern, Vermittlern
und anderen Finanzdienstleistern. Gemeinschaftlich
werden fachliche und technische Normen entwickelt.

» Chatbots

Automatisierte, selbstlernende, textbasierte Dialogsys-
teme. Spracherkennung und Sprachsynthese bieten
neben reinen Textdialogen auch vollstandig gespro-
chene Dialoge oder einen Mix aus beidem an.

» Cloud Computing

Pool aus abstrahierter, hochskalierbarer und verwalte-
ter IT-Infrastruktur und Software, auf den Kunden im
Rahmen eines Servicevertrags zugreifen kdnnen.

» Customer Engagement Management

MaBnahmen, die dazu dienen, Kundenbeziehungen
aufzubauen und langfristig zu halten. Customer
Engagement ist der Einsatz, den ein Kunde einer
Marke oder einem Unternehmen entgegenbringt. Es
bezieht sich auf kognitive, emotionale und verhaltens-
bezogene Aspekte, die im Kontext von digitalen
Medien messbar sind.

» Cyber-Security-Versicherungen
Zusatzversicherung fiur Unternehmen und private
Haushalte, die Schdden durch Hacker-Angriffe oder
sonstige Arten von Cyber-Kriminalitat absichert.

» Dunkelverarbeitung

Geschdftsprozess in der Versicherungswirtschaft, bei
dem die Vorgangsbearbeitung komplett automatisiert
ablauft. Dieser Prozess bleibt im ,Dunkeln”, weil der
Ablauf vom Anwender weder beeinflusst noch die
Durchfiihrung verfolgt werden kann.

» Digitales Okosystem

Digitale Plattform mit zahlreichen Applikationen und
Services von unterschiedlichen Anbietern, darunter
auch direkten Wettbewerbern, die Kunden l&sungsori-
entierte Blndelprodukte anbieten. Kunden kénnen sich
h&ufig mit Meinungen, Winschen und Ideen aktiv an
der Wertschdpfung beteiligen.

» Insurtech

Zusammensetzung der Wérter Insurance und Techno-
logie. Insurtech-Unternehmen entwickeln neuartige
Lésungen im Versicherungsbereich.

» Legacy-System
Etabliertes, historisch gewachsenes Altsystem in der
Unternehmens-IT.

» Low-Price-Produkte
Versicherungstarife, die sich mit geringen Pr@mien in
Preisvergleichen méglichst hoch platzieren sollen.

» Multi Channel Management

Integriertes Kundenkontakt-Management tber alle
Kontaktkandle hinweg, um mit Kunden auf allen Kan&-
len abgestimmt zum jeweils aktuellen Stand zu kom-
munizieren und allen Beteiligten Transparenz im Pro-
zessverlauf zu bieten.

» Optical Character Recognition (OCR)

Anwendung zur optischen Zeichen- und Texterkennung:
eine Technologie, die die Umwandlung unterschiedli-
cher Dokumente, wie gescannter Papierdokumente,
PDF-Dateien oder Digitalbilder in bearbeitbare und
durchsuchbare Dateien ermoglicht.

» Situative Produkte

Versicherungsvertrage zur kurzfristigen Deckung in
bestimmten Situationen (zum Beispiel: Stadionversiche-
rung).
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Aktuelle Studien

Managementkompass
Resilienz

MANAGEMENTKOMPASS
01/2001

Resilienz

FAZINSTITUT sopra S steria

Befragung von 100 Fihrungskr&ften aus mittelsténdischen
Industrieunternehmen in Deutschland zu ihren Erfahrungen
und Planen mit digitalen Services. AuBerdem gibt es
Experteninterviews mit Volker Ganz (KraussMaffei Technolo-
gies), Dr. Christian Schlégel und Daniel Szabo (Korber) sowie
Tobias Rappers (Maschinenraum/Viessmann) Uber deren

Rasche Verdnderungen und Ungewissheit prdgen die Mdarkte
nicht erst seit der Covid-19-Pandemie. Sowohl der technolo-
gische Fortschritt als auch kleine und groBe Krisen beein-
flussen die Grundstruktur von Wirtschaft und Verwaltung.
Organisationen missen deshalb resilienter werden, um den
Wandel nicht nur abzufedern, sondern um friihzeitig neue
Chancen wahrzunehmen. Der Managementkompass zeigt
mit Praxisbeispielen, wie sich die Resilienz erhdhen l&sst.

BRANGHENKOMPASS.

Branchenkompass
Manufacturing

Entscheiderbefragung
erteninterviews,

praktische Erfahrungen mit der digitalen Transformation. pennire

Im Mittelstand liegt groBes Potenzial fur die Digitalisierung.
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