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Vorwort

Die Digitalisierung der Wirtschaft erscheint dem einen als bedrohliches Schreck-
gespenst, das {iber Jahrzehnte hinweg erfolgreiche Geschdftsmodelle verdrangt,
dem anderen als wundervolle Verheilung, die Mdrkte und Kundenbeziehungen
revolutioniert und voéllig neue Chancen erdffnet. Hin- und hergerissen machen
Unternehmen der Kfz-Versicherung hier keine Ausnahme.

Fiir die Mobilitdt der Zukunft ist eines klar: Das vernetzte Automobil stellt gleich
mehrere Branchen vor grofe Herausforderungen. Sie miissen liebgewonnene
Strukturen, Prozesse und Geschéftsmodelle auf den Priifstein stellen — und neu
denken. Das féllt besonders dann schwer, wenn die Geschéfte noch gut laufen.

Hidufig fehlt es am Bewusstsein, dass der Wandel {iber Produktentwicklung,
Marketing und Vertrieb weit hinausgeht. Kfz-Versicherer miissen ihn deshalb
ganzheitlich gestalten. Eine sehr wichtige Rolle spielt die Unternehmenskultur,
vor allem die Frage, wie das Management mit Innovationen umgeht. Bei der
Entwicklung neuer Geschéftsmodelle ist eine neue Fehlertoleranz nétig, mehr
Versuch und Irrtum unausweichlich, Perfektion von Anfang an kein Selbst-
zweck. Mitarbeiter miissen beteiligt und bereits ihr konstruktiver Willen zur
Verdnderung belohnt werden.

Unternehmen, die im disruptiven Wandel beweglich sind, die sich schnell genug
an verdnderte technologische und gesellschaftliche Rahmenbedingungen anpas-
sen, werden den digitalen Darwinismus {iberleben. Fiir Kfz-Versicherer, die da-
rauf hoffen, die digitale Transformation werde an ihnen voriibergehen, wird es
kiinftig sehr eng.

Frankfurt, im September 2015
Die Autoren

Bedeutung der Boxen:

Quantitative Erlduterungen zum Text

Qualitative Erlauterungen zum Text
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1 Executive Summary

Das Automobilgeschéft befindet sich mitten in einem rasanten und tiefgreifenden
Umbruch — vergleichbar nur mit dem Wandel von der Postkutsche zum
Automobil. Kfz-Versicherer — vor allem in den hochentwickelten Markten
Europas — miissen sich mit der Frage beschiftigen, wie sie jetzt maBgebliche
technische, soziodemografische und kommerzielle Trends fiir sich nutzen
konnen.

Die aktuellen Herausforderungen sind vielfdltig: Aggregatoren im Internet
verdndern die traditionellen Marktregeln. Die zunehmende Vernetzung der
Kfz, mobile Apps und Social Media beeinflussen das Geschidft. AuBerdem
sehen wir neue Mobilitdtstrends und Start-ups mit disruptiven digitalen
Geschéftsmodellen entlang der mobilen Wertschdpfung aufkommen. Das
fordert den Kfz-Versicherern in den ndchsten Jahren eine Dynamik und
Anpassungsfahigkeit ab, die fiir diese Branche und Sparte ohne Beispiel ist.

Im Umfeld der Versicherungen experimentieren erste Marktteilnehmer mit
innovativen Geschéftsmodellen. Die Versicherer miissen sich auf Bedrohungen
einstellen und ihre strategischen Optionen priifen. Drei mdgliche StoRrich-
tungen werden von Roland Berger in dieser Studie skizziert.

Branchenbefragung belegt Zogerlichkeit

Unsere Experten haben zwei Monate lang knapp 30 Top-Entscheider der Kfz-
Versicherung interviewt, deren Unternehmen ca. 65% des deutschen Marktes
abdecken.

Die Manager wurden detailliert befragt, welche Gefahren und Chancen sie fiir
ihre Branche sehen und welche Herausforderungen an das Geschéftsmodell
der Kfz-Versicherer gestellt werden. Ein besonderer Exkurs galt dem bisher
vernachldssigten Thema Innovationsmanagement.

Die Versicherungsmanager erwarten, dass Telematik-basierte Kfz-Versicherungen
bis zum Jahr 2030 einen Anteil von knapp einem Viertel des Kfz-Versiche-
rungsmarktes erreichen werden. Klassische Kfz-Policen werden in erheblichem
MaBe verdréngt.

Trotzdem strduben sich viele Vertreter dieser traditionell konservativen Branche
noch dagegen, alle denkbaren Auswege zu nutzen. [hr Zdgern zeigt, dass die
deutschen Kfz-Versicherer neue, digitale Marktregeln noch nicht ausreichend
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verinnerlicht und umgesetzt haben. Unter den Aktiveren der Versicherer sind
erste Ansdtze dennoch zu erkennen. Die meisten Kfz-Versicherer agieren
aber noch ohne inneren Kompass, an dem sie unterschiedliche Initiativen
ausrichten koénnten.

Wihrend bisher kaum eine Social-Media-Website eines Versicherers malR-
geblichen Traffic erzeugt oder Kunden zum Abschluss motiviert, gewinnen
Aggregatoren als Informations- und Vertriebskanal fiir die Kfz-Versicherung
stetig an Bedeutung. Selbst Google hat sich mit ausgewdhlten Testmarkten in
dieses Marktsegment hinein bewegt.

Trotzdem sehen manche Versicherungsmanager bestenfalls begrenzten
Handlungsbedarf. Sie beurteilen die digitale Transformation oft als IT- oder
Vertriebsthema rund um Social Media, obwohl eine neue Offenheit fiir
eine das gesamte Geschdftsmodell betreffende Verdnderung erforderlich ist,
um sich fiir die Zukunft zu wappnen.

Warum?

1. Die Vernetzung des Kfz ermdglicht die Sammlung von Informationen im Kfz:
Echtzeitdaten {iber das Fahrverhalten, den technischen Zustand des Autos
— zum Beispiel zur prdventiven Pannenvermeidung — oder aber Pannen
sind fiir Kfz-Versicherer wettbewerbsrelevant. Sie miissen Konzepte und
attraktive Angebote entwickeln, um Kunden zu motivieren, diese Daten
mit thnen zu teilen. Ansonsten laufen sie Gefahr, in eine Abhéngigkeit von
branchenfremden Akteuren zu geraten und Teile der Wertschépfung der
Kfz-Versicherung zu verlieren.

2. Mit dem Siegeszug der Smart Mobile Devices — das Handy als Lebens-
begleiter und Identitétsstifter — verschieben sich die Zugangswege zum
Kunden weiter ins Internet (online bzw. mobile).

3. Geschiftsmodelle aus der Offline-Welt werden online weiterentwickelt.
Beispielsweise setzen sich Aggregatoren als "Online-Makler" zwischen
Kunden und Online-/Direktversicherer und beanspruchen so die Kunden-
schnittstelle. Neue Krifteverhdltnisse entstehen.

4. Durch wachsende Ausstattung des deutschen Kfz-Bestands mit Sensoren
und elektronischen Assistenzsystemen wird sich die Haufigkeit von Schdden
verringern — und damit der Bedarf, sie zu regulieren. Auf diese Weise sinkt
das Volumen der Marktprdmien beim traditionellen Kernprodukt Kfz-
Versicherung.
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Auch deshalb sieht die Branche Angebote, die von der Nutzung eines Autos
abhdngig sind (usage-based insurance), als zentrales Zukunftsmodell: pay as
you drive oder sogar pay how you drive.

Kfz-Versicherer rechnen mit starker Konsolidierung bis 2030

Die von den Reprdsentanten der Versicherungswirtschaft erwarteten Umbr{iche
sind erheblich. Die Unternehmen sehen sich vor einer tiefgreifenden Konsoli-
dierung. Dieser Prozess wird ab 2020 massiv Fahrt aufnehmen. 59% der
befragten Manager gehen davon aus, dass bis 2030 sogar schon eine starke
Konsolidierung stattgefunden hat. Einige Versicherungsgruppen halten dann
ihr Angebot in der Kfz-Sparte mithilfe fremdbezogener White-Label-Produkte
aufrecht.

Erfolgreiche Kfz-Versicherer werden sich den Zugang zu wettbewerbsrelevanten
Datendesvernetzten Kfzsichern,um Kundentiberalle Kanéle, online wie offline,
addquat ansprechen zu konnen. Auferdem werden sie die Kundenschnittstelle
gegeniiber branchenfremden Marktteilnehmern wie Automobilherstellern
und Internet-Giganten behaupten miissen. Neue Geschdftsmodelle werden
entstehen, wenn sich Versicherer neuen Technologien 6ffnen und wenn sie
geeignetes Personal anziehen und entwickeln.

Um dem Management Entscheidungshilfen zu geben, hat Roland Berger zehn
Thesen zur Zukunft des Kfz-Versicherungsmarktes formuliert, in denen sich
die Ergebnisse der Branchenbefragung widerspiegeln.

Nur Versicherer, die bereit sind, heute schon ernsthaft und systematisch in
die Weiterentwicklung ihres Geschiftsmodells in der Kfz-Versicherung zu
investieren, werden den Markt aktiv mitgestalten konnen. Nichts Geringeres
als ein Kulturwandel steht den deutschen Kfz-Versicherern bevor.
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2 Mobilitat im Wandel

Die Anforderungen an urbane und seniorengerechte Mobilitdt dndern sich.
Das zeigt sich unter anderem an der immer geringeren Bedeutung des Zweit-
wagens oder am Trend zum Teilen statt Besitzen. Automobilhersteller (OEM:s)
reagieren darauf mit einer Investitionsoffensive in Forschung und Entwick-
lung. Ihr Ziel ist es, ihre Produkte und Geschéftsmodelle aus einer Position der
Stdrke heraus zukunftsfest weiterzuentwickeln.

Zu den Mega-Themen der OEM-Investitionsoffensive gehdrt die Entwicklung
(teil-)autonom fahrender Fahrzeuge. Diese entstehen schrittweise aus immer
genaueren, zuverldssigeren und umfassenderen Fahrerassistenzsystemen wie
auch aus der zunehmenden Vernetzung des Kfz. Damit ist das Senden und
Empfangen von Daten in das und aus dem Kfz gemeint, das eine Fiille neuer
Dienstleistungen ermdoglicht.

Die Entwicklungsbestrebungen der OEMs machen auch vor neuen Trans-
portformen keinen Halt. In Konzeptstudien beschéftigen sich OEMs neben
"Einfachst-Autos" mit speziellen Autos und Transportkonzepten fiir urbane Le-
bensrdume sowie seniorengerechten Fortbewegungsmitteln.

Eine Folge dieser Bestrebungen ist bereits heute deutlich erkennbar — die Neu-
definition der traditionellen Wertschopfungskette der Mobilitdt hat begonnen.
Horizontal werden kiinftig zunehmend Mobilitdts-Services miteinander ver-
bunden und zu neuen One-Stop-Shopping-Angeboten verkniipft: vom Fahr-
zeugangebot {iber die Planung, das Einsteigen, die Reise und die Riickkehr
bis zur Zahlungsabwicklung. Auch vertikal wird sich eine Verdnderung voll-
ziehen: Unterschiedlichste Transportmittel wie Auto, Bus, Zug, Flugzeug und
Fahrrad werden miteinander verbunden. Intermodale Fortbewegung wird als
neue Form der Mobilitdt verkniipft mit innovativen digitalen Geschéftsmodel-
len angeboten.

Zahlreiche neue Wettbewerber dringen in den Markt, um ihre Geschédftsmo-
delle entlang der neuen Wertschopfungskette der Mobilitdt zu etablieren. Zu
diesen Wettbewerbern z&hlen unter anderem Internet-Giganten wie Google
und Apple, OEMs als auch Start-ups. Medial intensiv begleitete und disruptive
Entwicklungsansitze, wie das bereits im ersten Feldtest untersuchte "Google
Car", deuten an, dass die zukiinftige mobile Weiterentwicklung nicht linear
und schrittweise erfolgen muss. Die OEMs sind gleichermalen Jager und Ge-
jagte in diesem Spiel.

9% (24%) der Deutschen
kdnnen sich einen (teilweisen)
Umstieg von ihrem Auto auf
Carsharing vorstellen.

Toyota testet in Frankreich
(Grenoble) ein "ultra-compact
electronic vehicle" im Zusam-
menspiel mit privaten Fahr-
zeugen und 6ffentlichen
Verkehrsmitteln.

EasyJet bietet beispielsweise
seit Jahren bei Flugbuchungen
auch Hotelreservierungen und
Mietwagen an.

Der Service von GoEuro lautet:
"Bahn, Bus, Flug - alles in
einer Suche", gleich in acht
Landern in Europa.
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Flir die Kfz-Versicherungsindustrie wird sich die Geschéftsgrundlage wandeln.
In einem Zukunftsszenario fiir die Versicherungsindustrie werden Versicherungs-
produkte zukiinftig mehr an multimodale Transportkonzepte gebunden sein, der
Versicherte wird stérker als Individuum behandelt. Versicherungsangebote werden
mehr und mehr mit versicherungsnahen/-fremden Dienstleistungen verkniipft.
Von besonderer Bedeutung fiir den erfolgreichen Umgang der Versicherer mit
diesem Wandel der Mobilitdt wird insbesondere eine Fahigkeit sein: der flexible
Umgang mit Kooperationen und Partnerschaften iiber die Grenzen der Versiche-
rungsindustrie hinweg.

2.1 Treiber der Veranderungen
2.1.1 Urbanisierung

Ein wesentlicher makro6konomischer Trend, der fiir eine Anpassung der beste-
henden Mobilitdtskonzepte durch die international operierenden OEMs sorgen
wird, ist die weltweit zunehmende Urbanisierung.

Bevolkerungsentwicklung GroRstadte [Mio.] So wird unter anderem in Deutsch-
land der Zuzug in die deutschen
i Metropolregionen, wie das Rhein-
+ 1 Mio. Main-Gebiet und das Ruhrgebiet,
Menschen in o
Top 5 - aber auch in die deutschen GroR-
Gralistadten stadte, wie Berlin, Hamburg oder

Miinchen, stetig zunehmen.

In den fiinf gréBten deutschen
GroBstddten wird die Bevolkerung
bis 2030 deutlich anwachsen.
Mehr als eine Million Menschen
werden zusdtzlich kiinftig in die-
sen Stddten leben.

Berlin  Hamburg Minchen  Kéin FFM

[ 2012 [ 2090
Im Gegenzug wird eine Entvdl-
kerung von weiten Landstrichen
vorhergesagt, die insbesondere in ldndlichen Gebieten im Osten (Gorlitz als
prominentes Beispiel) und auch in den sogenannten strukturschwachen Regi-
onen, wie zum Beispiel den Randgebieten in Hessen, Niedersachsen und Bayern,
oder an alten Industriestandorten im nérdlichen Ruhrgebiet einsetzen wird.

In der Konsequenz wird die Nachfrage nach stadtgerechteren Formen der Mo-
bilitdt weiter steigen. Transportformen werden auf den Mangel an Parkpldtzen

Bevdlkerungswachstum

in Deutschland bis 2030:
Miinchen 24%;
Berlin/Potsdam 15%;
Frankfurt 11%; Hamburg 10%.

Neben ostdeutschen
Landstrichen wird auch das
Ruhrgebiet schrumpfen:
Hagen -16%; Wuppertal -14%.

2012 erarbeitete Ziirich
im Projekt "Zukunft urbane
Mobilitat" Visionen und
Empfehlungen zur Stadt-
entwicklung.
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Bevélkerungsentwicklung Stadt/Land

82,2 Mlo

18%

73%

2000 2030

# Bevdlkening Deutschiand [7) Urbanisiérung Deutschiand (%]

in Stadten ebenso starker eingehen
missen wie auf die begrenzten
Kapazitdten der StraBenverkehrs-
infrastruktur. Kleine Automobile,
wie der zum Marktstart wenig
erfolgreiche, mittlerweile aber
etablierte Smart, Mietkonzepte,
wie Dbeispielsweise das Car2Go-
Sharing-Modell von Daimler, das
zwischenzeitlich in Deutschland
verbotene  Uber-Angebot, aber
auch die schnelle Verbreitung von
Elektro-Bikes sind zugleich Aus-
druck, Reaktion und Ankiindigung
eines zunehmenden Bediirfnisses
nach urbaneren Mobilitdtsformen.

Fir die deutschen Kfz-Versicherer stellt sich die Frage, mit welcher Geschwin-
digkeit und in welchem Umfang neue Transportformen in den Markt eintreten
werden und inwieweit diese neuen Transportformen die bestehende "klassische"
Automobilwelt ergédnzen oder verdrangen werden.

2.1.2 Demografische Entwicklung

Die Alterspyramide in Deutschland beginnt zu kippen. Bis 2030 werden knapp
40% der Deutschen iiber sechzig Jahre alt sein. Dies entspricht einem Anstieg der
Bevdlkerungsgruppe der {iber Sechzigjahrigen von 11% gegeniiber dem Jahr 2010.

Demografische Entwicklung 2010/2030 [Tsd]

2010

0 5000 10.000

Gleichzeitig nimmt der Anteil der
unter DreiBigjahrigen um tiber 5%
ab. Dies geht einher mit einer sin-
kenden Zahl der in Deutschland le-
benden Menschen von derzeit ca.
82 Millionen auf ca. 74 Millionen
bis 2030. Diese Vorhersage muss
nicht so drastisch eintreten, sollte
die in den letzten Jahren dulerst
hohe Zuwanderungsrate nach
Deutschland iiber viele Jahre
nachhaltig Bestand haben. Nichts-
destotrotz wird es einen langfristig
steigenden Anteil der Bevdlkerung
im Seniorenalter geben.

Die dritte Smart-Generation ist
zeitgemaRer denn je: Styling,
Antriebe und Sicherheitskonzept
sind iberarbeitet.

Der Absatz von Elektro-Bikes
steigt seit 2009 um 26%

p.a. - bis 2020 sind 15% p.a.
prognostiziert.

Ein trauriger Rekord: Seit
1973 ist in Deutschland die
Zahl der Sterbefélle héher als
die Zahl der Geburten.

Die Zuwanderungsrate ist seit
2006 um 9% p.a. gestiegen
und betrug 2013 insgesamt
1,2 Mio. Menschen.

Im August rechnete die
Bundesregierung mit bis zu
800.000 Asylbewerbern fiir
2015 - die Tendenz ist weiter
steigend.
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Diese Bevdlkerungsschicht wird langer aktiv und gesund bleiben und gleichzeitig bis
ins hohe Alter mobil sein wollen. Bei einer statistisch steigenden Lebenserwartung
um drei Monate pro Jahr wird sich der Mobilitdtsbedarf langsam, aber nachhaltig
verandern und sich (stérker) nach den Bediirfnissen einer "Senioren-Gesellschaft" aus-
richten — gestiitzt auf einen hohen Senioren-Bevélkerungsanteil in Deutschland und
ausgestattet mit einem hohen verfiigbaren Zeitbudget dieser Bevolkerungsgruppe.

Ist das Auto von morgen ein Statussymbol?

!Iﬂ!f

60-100 Jahre -19 =

tpt
160 e | 5 —

. “Stimme ich voll und ganz 2u® und “Stimme Ich sher zu*

Quelle: AutoScout24, 2013

2.1.3 Mobilitatsmanagement

Umfragen lassen bereits heute erken-
nen, dass die Bedeutung von Kraft-
fahrzeugen als Statussymbol — als
Ausdruck von Lebensstil und Wohl-
stand — unter Senioren deutlich ge-
ringer ausgepragt ist.

Das verdnderte Nutzungsverhal-
ten einer alternden Bevolkerung
in Deutschland kann zu insgesamt
kleineren, weniger leistungsstar-
ken PKWs fithren und auch den
Fuhrpark der Deutschen reduzie-
ren. In jedem Fall werden neue,
angepasste Mobilitdts- und Versi-
cherungskonzepte gefragt sein.

Motorisierte und individuelle Mobilitdt wird in Zukunft ihre Bedeutung behalten.
Nur sehr langfristig wird die Personenverkehrsleistung des motorisierten Indivi-

Anzahl PKW in Deutschland -
ein Blick in die Zukunft [Mio.]

2014 2022 2040

dualverkehrs mit PKW und Zwei-
rad in Deutschland sinken (-7%
bis 2050 gegeniiber 2010). Der
PKW-Bestand steigt gemdB Vorher-
sagen noch bis 2022 an und wird
dann jedoch bis 2050 auf das Ni-
veau von 2010 stetig zuriickfallen.
Im Gegensatz zur motorisierten
und individuellen Mobilitdt wer-
den sich neue, alternative Mobi-
litdtsangebote sehr dynamisch ver-
breiten, die auf eine hohe Nachfra-
ge stoBen. Zu diesen alternativen
Mobilitdtsangeboten zdhlen zum
Beispiel das sogenannte Carsharing,
das seit seiner Einfiihrung im Jahr

Wer heute 70 Jahre alt ist, hat
ungefahr das gesundheitliche

Niveau eines 60-J&hrigen vor

30 Jahren.

Der Imagewert vieler Autos
ist nicht hoher als der einer
Waschmaschine.

Senioren nutzen haufig das
Fahrrad: keine Arbeitswege,
lokale Angebote und Gesund-
heit werden wichtiger.

Immer weniger Menschen
werden sich Autos leisten
konnen. Umweltaspekte
und Alternativen spielen
ebenfalls eine Rolle.

Ende 2014 gibt es Carsharing
in 490 deutschen Stadten
und Gemeinden. Das sind
110 mehr als ein Jahr zuvor.
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Entwicklung Carsharing in Deutschland [Tsd] 2000 nach aktuellen Schédtzungen
= bis 2020 um den Faktor 100 an-
/ gewachsen sein wird. Mittlerweile

4,000

sind zahlreiche Anbieter aus unter- 2008 sah 1167

. . . . gab es nur sd.
schiedlichen Branchen in diesem I
Markt aktiv. Zu den prominenteren 2015 sind es bereits mehr als
Anbietern zihlen unter anderem e L

K K einem Wachstum von 36% p.a.
DriveNow, Flinkster und Car2Go.

(x100)

Der Erfolg der alternativen Mobili-
tdtsangebote fiihrt in einem insge-
samt stagnierenden PKW-Markt zu
einer Verdrdngung privater Kraft-
fahrzeuge durch neue Angebote.
Die Einschdtzungen, ob und bis
wann alternative Mobilitdtsange-
bote 25% privater Fahrzeuge ersetzt haben werden, gehen jedoch derzeit noch
weit auseinander. Ca. 40% eines Expertenpanels von TNS Infratest, bestehend aus
330 Experten aus den Bereichen Medien, Kommunikation und Internet, gehen
davon aus, dass zwischen 2020 und 2030 25% der privaten PKW substituiert
sein werden. Allerdings ist eine gleichgroBe Gruppe der Befragten der Meinung,
dass dieser Fall nie eintreten wird. Sollten die dynamischeren Vorhersagen zu-
treffen, miissten sich die Versicherer auf einen verdnderten Markt mit passenden
Deckungskonzepten einstellen.

2000 2010 2020

VW und TomTom kooperieren
zu autonomem Fahren.
Parallel arbeitet Audi an
dem autonom fahrenden

2.1.4 Autonom fahrendes Fahrzeug

Das (teil-)autonom fahrende Fahrzeug wird kommen. Fiir OEMs ist die Beherr-

) X Prototypfahrzeug JACK.
schung der Technologie zur Steuerung autonom bzw. teilautonom fahrender
Fahrzeuge eine der Schliisseltech-
nologien der Automobilbranche, Initiativen von OEMs und branchenfremden Akteuren beim autonomen Fahren - Beispiele
an der sich die Frage der Exis-
tenzberechtigung und Wettbe- GOO Ie @
8 Mercedes-Benz

werbsfahigkeit der groBen Auto-
mobilkonzerne  mitentscheiden
wird. Entsprechend ist das Thema
des autonomen Fahrens eines der
Top-Investitionsthemen der fiih-
renden Automobilkonzerne. Prak-
tisch alle bedeutenden Marken
haben Pilotprojekte und Studien

angestoBen, darunter auch Mer- > Google als Vorreiter beim selbst fahrenden Auto > Mercedes erster OEM mit Test im Uberland- und
d B T ta. Vol Ni {erste Tests bereits 2010 in Kalifornien) Stadtverkehr (Strecke von ca. 100 km)

cedes-penz, 1oyota, Volvo, NISSall . gage: Hybridfahrzeug (ink!. Laser; Radar, GPS > Basis: "Mercedes-Benz Inteligent Drive™ mil

und Audi. und Kamera); bereits mehr als Abstandsregelautomatik und Stop&Go-Pilot Basis

300.000 Testmeilen zuriickgelegt fir {teil-Jautomatisiertes Fahren
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Auf dem Weg zum autonomen Fahrzeug lassen sich zwei grundsdtzlich unter-
schiedliche Wege erkennen: Auf der einen Seite gehen die Automobilkonzerne in
inkrementellen Schritten vor, indem sie die Funktionalitdten von passiven und ak-
tiven Fahrerassistenzsystemen schrittweise ausbauen bzw. erweitern und in ca. 10-
20 Jahren autonom fahrende Fahrzeuge fiir den Massenmarkt bereithalten werden.

Assistenzsysteme werden nach und nach ein (teil-)autonomes Fahren erméglichen

o e o GEEE B
Verkehrs- eiltong g ;
e i mEm -
-. NacHtsicht Il MW - b '._." -
Erkennung Tessr s - —— Fe v
v T g e I g sate. P R
Lo _w Wm‘: wssigen|, - asshiien| assisient
= R
oo ot M
vermeidung En r F
3 il
Insassen-und
Rettungs-
management ELa e
——
Heuts Kuratristig Mittelfistig
5 Jahren -5 Jahre 510 Jahre ’
- /
B Pre-Crash Systeme. [ Ausonome Sysiame sysiome. [ Systenma

Der Leistungsumfang dieser zusdtzlichen Assistenzsysteme reicht von sicherem
Verkehrsablauf ("Sichtweiteninformation" etc.), Risikovermeidung im StraBenver-
kehr ("Kreuzungsassistent" etc.) {iber Kollisionsvermeidung ("Spurwechselassis-
tent" etc.) und Insassenschutz ("Collision avoidance by braking" etc.) bis hin zum
Rettungsmanagement (eCall etc.). Aktuelle Fahrzeugmodelle wie die S-Klasse
sind beispielsweise bereits in der Lage, selbststdndig einzuparken oder Strecken
auf der Autobahn ohne Fahrereingriff zu absolvieren.

Auf der anderen Seite versuchen neue Marktteilnehmer, mit einem disruptiven
Entwicklungsschritt in den Markt fiir autonome Fahrzeuge einzudringen. Pro-
minentes Beispiel ist das sogenannte "Google Car". Bereits seit 2010 testen die
Kalifornier einen Prototyp auf Basis eines Hybridfahrzeugs. Nach letzten An-
kiindigungen strebt Google die Zulassung im amerikanischen Stralenverkehr
bis 2020 an. Ziel ist es, in drei bis fiinf Jahren massenmarktfahig zu sein.

Die Hiirden bis zur Realisierung eines autonom fahrenden PKWs sind immer noch
hoch. Neben den technischen Herausforderungen sind hohe Kosten, mangeln-
de Kundenakzeptanz, fehlende Gesetze und Zulassungen sowie rechtliche und
haftungsrechtliche Fragestellungen noch unbeantwortet. Fiir die Versicherungs-

Das globale Marktvolumen fiir
fortschrittliche Fahrerassistenz-
Systeme wird von 5 Mrd. EUR
2012 auf 16 Mrd. EUR 2019
ansteigen (18% p.a.).

Die derzeit wichtigsten

Assistenzsysteme sind:

- Notbremsassistent

- Geschwindigkeitsregler

- Spurwechselwarner

- Ampel-Info-System
(Entwicklungsphase)

Das autonome Fahren wird
in Deutschland eher negativ
gesehen. 48% sind laut
einer Umfrage eher skeptisch
und 14,5% sogar gegen die
Einfiihrung.
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industrie ist diese Entwicklung mit erheblichen Konsequenzen verbunden. Das
(teil-Jautonome Fahrzeug wird zu einer signifikanten Senkung der Schadenhdu-
figkeiten fithren. Im Falle eines Schadens steigt zwar tendenziell die Schadenhohe
aufgrund der eingebauten Technologie und Sensorik — unterm Strich wird das
Kfz-Schadenvolumen aber deutlich kleiner werden und das Geschéftsmodell der
Kfz-Versicherer unter Druck geraten. Gleiches gilt fiir den Ersatzteilemarkt aus
Sicht der OEMs.

2.1.5 Vernetztes Kfz

Daten aus dem Kraftfahrzeug bilden die Grundlage fiir neue Geschiftsmodelle.
Hier entsteht gerade ein attraktiver neuer Wachstumsmarkt. Neben den kraftfahr-
zeugnahen Marktteilnehmern aus der Automobilbranche — Automobilhersteller
(OEM) und deren Zulieferer (OES) — versuchen auch weitere Marktteilnehmer,
wie Telekommunikationsunternehmen, Telematik-Technologieanbieter oder Over-
the-Top-Anbieter, sich in diesem Markt zu positionieren. Einen besonderen An-
trieb hat die Vernetzung des Kraftfahrzeugs durch die per Gesetz von der EU
beschlossene Einfiihrung des sogenannten eCall in den letzten Jahren bekommen.
GemdR dieser EU-Initiative sind die OEMs dazu verpflichtet, ab Mérz 2018 alle
neu produzierten Fahrzeuge mit einem Telematik-basierten, fest im Auto instal-
lierten Rettungssystem auszustatten. Durch die Erweiterung der gesetzlich vorge-
schriebenen Rettungsfunktionalitdt um weitere Sensoren und Anwendungsfdlle
treiben die OEMs die Vernetzung schnell voran.

Um neuartige "vernetzte" Dienstleistungen anbieten zu konnen,
kooperieren 0EMs mit spezialisierten Partnern

KRS | O 1
g ) ) (N
OEM Py @ @ HYUROA! H)

Meroedes Bene
Lisung Connect Connected Sync BlueLink mbrace
Drive
Partnal Google, Nvidia  QNX, Voda- Microsoft QNX, Aeris, Hughes
fone, Google Communicating  Telematics
Betrishssystem QNX QNX Windows QNX Linux
Embedded
QEM-Marken-Apps @ 0 0
Orittanbieter-Apps mit
—— @ L/ /] / @

il T o

Vodafone hat 2014 den
italienischen Zulieferer Cobra
gekauft, um sich besser im
Bereich Telematik-Anwendun-
gen zu positionieren.
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Derzeit investieren OEMs Milliarden

in die eigene Infrastruktur und neue iiber OEM-eigene On-Board-Units besetzt

OEMSs bereits mit breiter Auswahl an "vernetzten" Angeboten - Kundenschnittstelle

Technologien, um das Geschéftsfeld

@& Leistungsumfang

Yerne_tztes Kfz Zu besetzen..Dabel 0 & & .. .o (Beispiele)
sind sie gleichermaflen Getriebene 1) 2 5| 0 > honstserereca
i i i (] > Manwellar aCall
wie Treiber der Entwicklung. Uber Schutzund vt
das Einfalltor Infotainment dringt Sichachert » Dicbsiatifracking
das Smartphone zunehmend in  H (9 (0 R
das Kfz. Mit dem Aufkommen und et i
der schnellen Verbreitung immer T N O B T B Ve
S & 2 I B B8 -
leistungsfahigerer Smartphones be- Navigations- > Parkglatz-Finder
ginnen die Kunden der OEMs, die Aligiots R il oo
. g > News
Vernetzung selbst ins Kraftfahrzeug mnmhmm & ag a 0] s I ols) > Intemet-Zugang
zu tragen (Prinzip "Bring-your-own- Angebote :mmwm
device"). Umfangreiche Infotain- > L. R

ment-Angebote sind fiir die Kunden

leicht verfiigbar. Fiir die OEMs be-

steht die Gefahr, "nur" noch Bereitsteller der automobilen Hardware zu werden,
wiéhrend das margentrdchtige und wachstumsstarke Geschift mit Dienstleistungen,
Services, Betriebssystemen und Daten an die branchenfremden IT-Giganten geht.

Der Wettlauf um die technische Infrastruktur im Kraftfahrzeug, insbesondere der
um das Betriebssystem, hat gerade erst begonnen. Als ein Beispiel griindete Google,
dessen Betriebssystem Android den Smartphone-Markt dominiert, Ende 2014 die
sogenannte "Open Automotive Alliance" mit den Mitgliedern Audi, General Mo-
tors, Honda, Hyundai und dem Chip-Hersteller Nvidia. Die Ziele dieser Allianz sind
der Ausbau der teilweise bereits bestehenden Partnerschaften und die Etablierung
von Android als Betriebssystem fiir Infotainment-Angebote der OEMs. Die Partner-
schaft soll perspektivisch auch die Entwicklung des vernetzten Kraftfahrzeugs sowie
Googles Technologie fiir autonome Fahrzeuge vorantreiben.

Im Kampf um den Kunden gegen die zahlreichen Wettbewerber von auferhalb
und innerhalb der Kraftfahrzeugbranche sind die Chancen unter den OEMs sehr
unterschiedlich verteilt. Finanziell starke und marktfithrende Unternehmen wie
BMW versuchen mit erheblichem Aufwand und dem Aufbau eigener Abteilungen,
neben den Over-the-Top-Anbietern proprietdre [T-Plattformen und ein App-Angebot
im Markt zu etablieren. Andere Anbieter wie FIAT 6ffnen ihre Schnittstellen fiir
Over-the-Top-Spieler, sodass Kunden ihre Infotainment-Angebote iiber das eigene
Smartphone geliefert bekommen. Aber: Wiahrend bei Infotainment-Angeboten die
OEMs unterschiedliche Strategien gegeniiber den Over-the-Top-Anbietern wihlen,
bem{ihen sich die OEMs, weitere Dienstleistungen im Innenraum des Fahrzeugs,
die unter anderem den Schutz und die Sicherheit (zum Beispiel automatischer
eCall), Fahrzeuginformationen (zum Beispiel Remote Control) sowie Navigations-
angebote (zum Beispiel Parkplatzfinder) betreffen, proprietdr zu behandeln. Hier
wollen die OEMs iiber die eigenen On-Board-Units eigene und margentrachtige
Angebote gegen die Konkurrenz des Smartphones etablieren.

Audi plant einen ,Standort
fir Innovationsthemen und
Technologiecluster”, kurz
IN-Campus, in Ingolstadt.
Hier soll auf 60 ha zukiinftig
eine Denkwerkstatt fiir den
Automobilersteller entstehen.

Die Verbreitung von Smartpho-
nes ist rasant. Anfang 2009
gab es 6,3 Mio. und im Februar
2015 bereits 45,6 Mio.
Smartphones in Deutschland
(+39% p.a.).

Im Juli 2015 sind es bereits
28 Automobilhersteller und
16 Technologiepartner, die
sich an der Open-Automotive
Alliance beteiligen.

BMW hat bereits 2001 ein
eigenes Unternehmen, die
BMW Car IT GmbH, gegriindet
und arbeitet hier mit Partnern
aus der universitaren und
industriellen Forschung zusam-
men. Die BMW Car IT GmbH
agiert als Innovationsmotor
fir die BMW Group im
Bereich Automotive Software
Engineering.
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Quelin, (NYDniingr Ales 2012 / e Resaarch

Auch wenn die Versicherer bei der Vernetzung des Kraftfahrzeugs nicht in direk-
ter Konkurrenz mit den Technik-Providern stehen, hat die Vernetzung des Kraft-
fahrzeugs erhebliche Auswirkungen auf das Geschiftsmodell der Versicherungs-
industrie. Die Daten, die aus den vernetzten Fahrzeugen gewonnen werden,
konnten zukiinftig unter anderem zur Fahrverhaltensanalyse/-bewertung, zum
Pricing und Fahrercoaching wie auch zur Schadensteuerung eingesetzt werden.
Entsprechend wird eine gesetzliche Offenlegung der Daten aus dem Kraftfahr-
zeug — unabhédngig von der technischen Losung und dem Anbieter — durch die
Versicherer iiber eine EU-Richtlinie vorangetrieben.

2.1.6 E-Commerce

Noch dynamischer als der Wandel der Mobilitét verlduft, verdndert die Digitalisierung
unsere Welt. Diese Entwicklung ist gleichermalBen beeindruckend wie unaufhaltsam.
Kosten fiir 1 Gigabyte Festplattenspeicher [Tsd] So sank beispielsweise der Preis
fiir einen Gigabyte Festplattenspei-
cher in den vergangenen 30 Jahren
um mehr als 99,9% auf nur noch
5 US-Cent, wédhrend die Anzahl
an Google-Suchanfragen pro Mi-
nute von sieben im Jahr 2000 auf
iber 4,1 Millionen im Jahr 2013
anstieg.

437.500
= 105.000

Die Digitalisierung hat die Lebens-
gewohnheit der Menschen bereits
nachhaltig verdndert. Ein Aus-
druck dieser Verdnderung ist der
sprunghafte Anstieg der Internet-
nutzung durch private Haushalte
in den vergangenen 15 Jahren. So
galten zu Beginn der Nullerjahre
e nur etwa 30% der Bevdlkerung als
o 80 21 Internet-User. Inzwischen ist der
55 800 Anteil auf fast 80% der deutschen
w00 25 B Bevolkerung im Alter von {ber
430 14 Jahren angestiegen (2013).
Dies entspricht einer Steigerung

von {iber 100%.

11.200

11200 11 124 008 0,05

80 8 9 9 0 05 10 1
Gulie: Statistcsbeain com / Roland Bargar Resaarch

Anteil der Deutschen im Internet
[% der Bevélkerung (> 14 Jahre)]

370

Zu den direkten Auswirkungen der
zunehmenden Internetverbreitung
gehdren der rasche Anstieg und
die steigende Akzeptanz des On-

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 1 12 13

Schon heute bietet die
S-Direkt ein Pilotprojekt mit
1.000 Vertragen an, die
bereits alle vergriffen sind.
Bei gutem Fahrverhalten
bekommen die Kunden 5%
Nachlass auf die néchste
Jahrespramie. Zudem haben
sie beim Wettbewerb "Bester
Fahrer" die Maglichkeit,
kostenlosen Versicherungs-
schutz zu gewinnen.

Wahrend 2004 gerade mal 30%
der Kunden Onlinebanking
nutzten, sind es heute bereits
mehr als die Halfte.

Der Anteil der Internetnutzer
in Deutschland betrug 2001
lediglich 37%. 2014 sind es
bereits fast 77%.
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Google-Suchanfragen pro Minute [Tsd]

8 00 07
Quetle: Google Annusl Search Statstics | Reland Berger Research

o8 09 w0 un 12 B

line-Handels. In Deutschland wéchst
der Online-Handel seit vielen Jahren
zweistellig. Bezahlung, Lieferung und
Umtausch sind auch vom Kunden
immer besser eingeiibt, was eine im-
mer grolere Vielfalt im E-Commerce-
Angebot zur Folge hat. Bei den Versi-
cherungsangeboten sind insbesondere
die weniger beratungsintensiven Pro-
duktsparten seit Jahren auf dem Vor-
marsch. Zu diesen Produktsegmenten
gehort neben der Risikolebensversi-
cherung vor allem die Kfz-Versiche-
rung. Besonders dem Vertrieb {iber
Online-Vergleichsplattformen wie
Check24 werden hohe Wachstumsra-

ten vorhergesagt. Beim Vertrieb {iber eigene Websites der Versicherer sind die
Prognosen allenfalls fiir bereits markenstarke Online-Versicherer wie HUK24 und
Cosmos Direkt giinstig. Die Online-Vertriebswege spielen im Neugeschift eine
unterschiedlich starke Rolle. Mit einem Anteil von ca. 15% am Neugeschift im

Kfz-Versicherungsmarkt hat der On-
line-Vertrieb im Vergleich zum Anteil
von knapp 7% im gesamten Sachge-
schidft eine erheblich groRere Bedeu-
tung. Vergleichsplattformen, wenn
auch noch auf niedrigem Niveau,
geben dabei den Takt vor. Besonders
Online-Versicherer ohne ein eigenes
starkes Markenprofil sind bereits vom
Platzhirsch der Vergleichsplattformen
Check24 abhidngig. Dieser agiert mit
einem Marktanteil von geschdtzten
75% gegeniiber anderen Online-Kfz-
Versicherungsvergleichern in seinem
Marktsegment deutlich dominant.

2.1.7 Digitale Innovatoren

Prognostizierte Anzahl an
verkauften KfZ-Policen [Mio.]

2015 2020

Seit dem Aufkommen des Web 1.0 in den 1980er-Jahren haben ungezédhlte inno-
vative Start-ups unseren Lebensalltag und die Art und Weise, wie wir Geschiaf-
te betreiben, nachhaltig verdndert. Zu den Pionieren z&hlten Unternehmen wie
Apple und Microsoft, spdter folgten Dropbox, Google, Skype, Formlabs und
Double Robotics. Diese und viele weitere Firmen stehen fiir zahlreiche Innova-

B2C-E-Commerce-Umsatz

in Deutschland betrug 2000
gerade mal 2,5 Mrd. EUR. Fiir
2015 wird ein Umsatz von
knapp 44 Mrd. EUR erwartet.

Die liebsten Produkte, welche
die Deutschen im Internet
kaufen, sind:

- Reisen, Hotels und Fliige

- Medien

- Kfz-Zubehor

Versicherungen waren nicht
unter den genannten Produkten.

Die Deutschen nutzen

Vergleichsportale aus

folgenden Griinden:

- groRere Auswahl an Tarifen

- einfache Informations-
moglichkeit

- besserer Uberblick iiber
Tarife und Gesellschaften

2013 wurden 1,55 Mio.
Versicherungsvertrage tiber
Online-Portale abgeschlossen.

1976 startete Apple seinen
Siegeszug. Sie hatten es sich
zur Aufgabe gemacht, dass
jeder Haushalt einen Computer
haben sollte. Zurzeit gibt es

in iber 80% der Haushalte in
Deutschland einen Computer.
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tionen, die heute unseren Alltag pragen, unter anderem HTML, Linux, VoIP, iOS,
Tablets und Bitcoins. Im Ergebnis hat die Innovationskraft der Start-up-Branche
die Produktzyklen reduziert, die Produktivitdt ganzer Industrien gesteigert und
neue Markte/Industrien geschaffen. Dabei ldsst sich das Aufkommen dieser digi-
talen Innovatoren auf drei Effekte zuriickfiihren:

1. Digitalisierungseffekt: zunehmende Speicherung
und Nutzung von digitalen Informationen

2. Netzwerkeffekt: virales und exponentielles
Datenwachstum in globalen Netzwerken

3. Durchdringungseffekt: zunehmende Verbreitung
und Nutzung des Internets in jedem Lebensraum

Digitalisierung treibt Reduktion der Produkt-Lebenszyklen & Steigerung der Innovationsintensitat

1985 1990 1985 2000 205 2010 2015 02
=eD > wwrw (Tim > Linuix > Bluetoath > Semanlicweb | > Android > Wearables | = Predictive
> Exmad ,x:umml » QR-code > Opensource | > NFC smm qumem cs
> Personal 5 L = Visualend > WLAN :S;me : Crowd m . qu‘ wm“ :
> Mokl phine > E-Commerce » Smartphone 53 Saacmitoh > Crowd investing  driving
network > OVD -» Qubit S hibh > 3D scanner
> Webbrowser | > Oriie atcfion ey B s ndhiduslizaion | = Formishs | > Holograghlc
i : [ search resus: y
=+ Windows > VolP > Qnlne banking. | > Fres and open g < Rpiays
Infernad Saftwane > Tablats > Augmented:
Explorer ESeanh e |>ogs > Openinnovation > E-Reader ooy > Humanoid
= Google > Fild sharing »Soci > E-Bopks >LE intelligence
=¥ Dropbox 3 Eacabach i Videoroo- * 30 prit .
demarvi b —
> Streaming 5 GRS on Energy (BLE)
m ) smartphones > Industry 4.0.
> Microblogaing |5 Cloud > Biometry, > Semart tankma!
2008 S TS > ntemet of things | £/9° banking
iad > Bitcain > Sersor | | "
F =3 Cainbase technology, > Smrt everything
> Robotics
=3 Double 1> Smart car -
Robatics i
- > Smart hame
WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0
Quatle: In Anlshaiung an Deutsche Bank in “Digitale Choe fler Wandel™ {Abbil g Seite 6 | Roland Benger Research

Wiéhrend die Finanzbranche, auch aufgrund einer umfangreichen Regulatorik,
lange nicht im Visier von Innovatoren lag, riickt sie nun immer mehr in den Fo-
kus — denn die Ausgangsbedingungen sind grundsatzlich attraktiv: Die Natur des
Finanzgeschifts als "digitales Produkt" kommt der zunehmenden Digitalisierung
entgegen, hohe Margen und grole potenzielle Mérkte sind aus Sicht der Innova-
toren hochgradig attraktiv. Weiter bereitet die schnelle Verbreitung der digitalen
Identitdt der Kunden von Finanzdienstleistern (Internetnutzung etc.) den Boden
fiir die néchste digitale Revolution.

Das Volumen der jahrlich
generierten digjtalen Daten-
menge weltweit wird bis 2020
auf 40.026 Exabyte ansteigen.
2005 betrug das Volumen
gerade mal 130 Exabyte. Das
bedeutet ein Wachstum von
(iber 40% p.a.

Die Verbreitung von Computern
ist ein weiterer Treiber der
Digitalisierung und des
mobilen Einkaufes. Anfang
2000 besafien nur knapp 40%
der Haushalte einen Computer,
heute sind es iiber 85%.

Friiher schafften sich die
Deutschen alle zehn bis zwolIf
Jahre einen neuen Fernseher
an. Heute ersetzen sie ihr
vermeintlich altes Gerat schon
nach vier bis sechs Jahren.
Noch schneller geht es bei
Computern und Handys: Alle
drei Jahre wird ein neuer
Rechner angeschafft.

Der Begriff Fintech setzt sich
aus den Anfangssilben von
Finanzdienstleistungen und
Technologie zusammen. Mit
Fintech wird die Branche
bezeichnet, in der Finanzdienst-
leistungen mit Technologie
verandert werden.
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Im Bereich der Finanzdienstleistungen werden die Innovatoren "Fintechs" genannt.
Die erste Welle von Fintechs der 2000er-Jahre zielte insbesondere darauf ab, beste-
hende Produkte online verfiigbar zu machen (wie zum Beispiel Uberweisungen statt
{iber die Filiale per Onlinebanking zu erledigen), die Effizienz des Online-Vertriebs-
kanals zu nutzen (zum Beispiel {iber einen erweiterten Uberblick iiber Konten und
Transaktionen) sowie bessere Konditionen anzubieten (zum Beispiel durch die aus-
schlieBliche Nutzung von Onlinebanking fiir Uberweisungen und Kontoausziige).

In der zweiten Welle — beginnend mit der Finanzkrise — geht es den Fintechs darum,
die Vorteile von Informationstechnologie zu hebeln, um bestehende Angebote von
Finanzdienstleistungen in neuer Form anzubieten. Ziel ist es, unter anderem, den
Kundennutzen deutlich zu erhéhen (beispielsweise schnellere und unkompliziertere
Schadenbehebung), zielgruppenspezifische Losungen zu konfigurieren (beispielswei-
se auf Basis der Kauthistorie) und insgesamt die Kundenorientierung stark zu verbes-
sern (zum Beispiel durch intuitiveren Bedienkomfort, voll automatisierte Abldufe und
Transparenz hinsichtlich der Kosten).

Nach den USA ist Europa das Zentrum fiir Fintech-Innovationen weltweit. Der GroB-
teil der europdischen Fintech-Industrie liegt in UK und Irland: Hier fanden bis heute
der GrobBteil der Fintech-Deals und Fintech-Investments statt. Dabei handelt es sich in
den meisten Féllen um kleine und mittelgroe Unternehmen.

Auch in Deutschland sind Fintechs auf dem Vormarsch — allerdings mit erheblichem
Nachholbedarf gegeniiber dem europdischen und insbesondere dem angelsdchsischen
Ausland. Innerhalb von knapp zwei Jahren hat sich die Anzahl der Fintechs auf fast
160 Unternehmen verdreifacht. In fiinf Ballungszentren — Berlin, K&In, Diisseldorf,
Frankfurt und Miinchen — verteilt sich die Fintech-Szene relativ dezentral, wenn auch
Berlin mit Abstand die gréBte Bedeutung hat. Die Fintech-Entwicklung ist auch fiir
die deutschen Versicherer von hohem Interesse, denn geschitzt ca. 10% der Fintechs,
ungefdhr 15 Unternehmen, sind auch im Versicherungsbereich tdtig und wachsen

FinTechs in Deutschland - Aktuelle Markteinschatzungen 02/2013 und 01/2015

40 163

B

Gesamt Gesamt
Stand: Stand:
02/2013 0112015

I FinTechs in Versicherung [ FinTechs in Banking. ] FinTechs ohne bes. Indusirisbezug

Cuuelle: hitp:/paymentandbanking.com/2013/11/19/

fin-tech. i |

Das Volumen der weltweiten
Venture-Capital-Investitionen

in Fintech-Unternehmen lag
2010 bei 520 Mio. US-Dollar.
Bis 2014 hat sich das Volumen
mebhr als verfiinffacht und lag
bei 2.800 Mio. US-Dollar.

Crowdfunding ist eine der wich-
tigsten Finanzierungsquellen
fiir Start-ups. Das Volumen in
Deutschland betrug Anfang
2012 nur knapp 700 Tsd.
EUR. Anfang 2015 waren es
allerdings schon 18,7 Mio.
EUR. Im weltweiten Vergleich
ist das allerdings nur ein sehr
kleiner Betrag. Das weltweite
Finanzierungsvolumen 2014
lag bei 16,2 Mrd. US-Dollar.

Schutzklick ist ein Beispiel
eines erfolgreichen neuen
Fintech-Unternehmens. Bei
Schutzklick konnen Kunden
mit nur wenigen Klicks eine
Produktversicherung fiir mobile
und stationdre Elektronik,
Mébel, Brillen und Fahrrader
im Internet abschliefen.
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sténdig in ihrer Anzahl — sowohl als Produktgeber (Schutzklick und Friendsurance)
wie auch als ergdnzende Dienstleister (Vertragium).

2.2 Mobilitatskonzepte der Zukunft

2.2.1 Skizze, Blaupausen, Konzepte

Die Grundlagen des Automobilgeschéfts wan-  Beispiel: Entwicklung VW F&E-Ausgaben
deln sich derzeit rasant. Die OEMs sind da-

bei sowohl Getriebene als auch Treiber der
Entwicklung. Die Konkurrenz von branchen- 9,8

fremden Marktteilnehmern unter anderem

durch Over-the-Top-Anbieter und Start-ups

zwingt die OEMs zu Forschung und Innova-

tion, um die neuen Geschiftsfelder der Zu- 2012 2013

kunft rund um das Automobil zu besetzen.

Entsprechend ist die OEM-Branche hinsichtlich Ausgaben fiir Forschung und
Entwicklung ein weltweiter Marktfiihrer. Allein der VW-Konzern verfiigte
im Jahr 2013 {iber ein F&E-Budget von 12,3 Mrd. US-Dollar. Als Forschungs-
schwerpunkte der OEMs lassen sich vereinfacht vier Themengebiete nennen:

1. Alternative Antriebskonzepte
2. Vernetztes Kraftfahrzeug

3. Autonom fahrendes Fahrzeug
4. Mobilitdtskonzepte

Aufgrund der hohen Komplexitdt und der geringen Vorhersehbarkeit in jedem die-
ser Themenfelder verfolgen die OEMs mehrere Entwicklungsvarianten gleichzeitig,
bis sich eine der Varianten als dominant herausstellen wird. Mit Blick auf die Aus-
gestaltung der Mobilitdtskonzepte der Zukunft liegen zahlreiche unterschiedliche
Konzeptstudien bei den OEMs vor. Eine Form, diese zu klassifizieren, orientiert
sich an fiinf zugrunde liegenden Trends, wie die folgende Darstellung verdeutlicht:

Ubersicht - Konzeptstudien der Automobilunternehmen

e |
jt_'t (5

J
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g Neue urbane 2 Preisgiinstige Fortschritt- 4 "Einfachst- Multimodale
| Mobilitat Mobilitat liche Autos Auto" Mobilitat

=

W Spezielle Stadt- Kostengiinstige (Teil-) Autonome Preisglinstige Nahtlose Ver-

a;' autos fir kompakte  Mobilitat mit Fahrzeuge mit Autos fiir netzung unter-
= Stadte/Vorstadle niedrigerer Reich-  leichter Bedie- Ballungszentren schiedlicher

§ weite als klassi- nung fiir Vor- und mittelgrofe Transportformen
% sches Kfz stédte/landiiche Stadte

Regionen

Die globalen Automobilher-
steller konnten im vergangenen
Jahr so viele Innovationen
hervorbringen wie nie zuvor:
1.220 Neuerungen prasen-
tierten die 18 groften OEMs
mit ihren 53 Marken in 2014.
Von deutschen Autobauern
stammen dabei 37% aller
Innovationen.

Die Innovationstatigkeit im
Bereich Fahrerassistenz- bzw.
Unfallvermeidungssysteme
hat 2014 mit fast 300 Neue-
rungen einen neuen Hochst-
stand erreicht.

VW ist bei der Planung eines
"Einfachst-Autos" (Budget

Car) schon weit fortgeschritten
und sucht derzeit Koopera-
tionspartner vor allem in China.
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Ein Schwerpunktthema sind multimodale Mobilitdtskonzepte. Dabei handelt
es sich um die Kombination verschiedener Mobilitdtslosungen und Transportmit-
tel ("Mobilitdtsaggregatoren") zu einem integrierten Angebot fiir den Nutzer. Dies
kann von der Buchung iiber die Bereitstellung und Abwicklung bis zur Bezahlung
reichen. Der Zugang sollte {iber mobile Kandle wie das Smartphone und stationare
Kanéle erfolgen. Ebenso sollte die Einbindung unterschiedlicher Schnittstellen und
Mehrwertdienste moglich sein. Das Anwendungsgebiet kénnte in Metropolregio-
nen, in der innerstddtischen Mobilitdt und bei der Integration von privatem und
offentlichem Verkehr liegen. Mit diesem Angebot kdnnte eine Reihe von Kundenan-
forderungen erfiillt werden, wie zum Beispiel die nahtlose und flexible Integration
von Transportmitteln, mobile und einfache Planung, Reservierung und Bezahlung
sowie ggf. die Einbindung des privaten Fahrzeugs in die Mobilitétskette.

2.2.2 Exkurs: Multimodale Mobilitat
Multimodale Mobilitdt ist einer der Megatrends der Mobilitdt der Zukunft. Erste

Formen dieser neuen Art der Mobilitit sind bereits heute im Markt deutlich er-
kennbar und auch schon etabliert.

Ubersicht multimodaler Mobilitatsanbieter

Angebot: DriveNow Angebot: Car2go Angebot: Velib

Uberfahrten im Busnetz, Kooperation mit Bahn- Fahrradstationen im Radius
freie Mitgliedschaft und und Busanbietern mit von nicht mehr als 300m in
Freiminuten fiir dem Ziel der Kunden- ganz Paris und nahe U-
Ortsanséssige BT 111 bindung BT TTT] Bahnstationen [T T T 111

Car-
sharing
Slationsge-

Car-

sharing

e
Angebot: Call a bike,

Angebot: Car2go und Angebot: Zipcar

Flinkster Kooperation, um Fahrzeuge an 22 Flinkster und DB
freies und stationsge- Flughafen in den USA Gemeinsame Tickets
bundenes Carsharing und London, Parkplatze {Bahn-Card 25 mobil
anzubieten IR T 111 garantiert BT T T1 plus) BT T T

Derzeit ist die Bandbreite unterschiedlicher Transportmittel, die von den mul-
timodalen Anbietern integriert werden, noch relativ beschrankt. In der Regel
haben die Anbieter entsprechend ihrer Griindungshistorie eine Ndhe zu einem

In Frankreich testet Toyota
zurzeit ein Konzept, das
Elektrofahrzeuge und
offentliche Verkehrsmittel
miteinander verbindet. Eine
Smartphone-App hilft dabei,
eine perfekte Kombination von
privaten Autos und offentlichen
Verkehrsmitteln fiir die
Zuriicklegung einer bestimm-
ten Strecke zu finden.

Nahverkehrsanbieter, wie die
Diisseldorfer Rheinbahn,
verkaufen Kombi-Pakete, die
es Inhabern erlauben, Bus,
Bahn und Carsharing-Auto
rabattiert zu nutzen.

Car2Go (engl. car ,Auto”

und to go ,zum Mitnehmen*)
ist ein Carsharing-Anbieter
des deutschen Automobil-
herstellers Daimler sowie
des Mietwagenunternehmens
Europcar. Es wird in 30
Innenstédten verteilt tiber
acht Lander angeboten.
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der Transportmittel, wie Velib zu Fahrrddern oder Car2Go zu Kraftfahrzeugen,
und erweitern diese Angebote gezielt um zusdtzliche Transportmittel. Dabei
wéchst die Anzahl an Kooperationen schnell.

Als einer der erfolgreichen, international tdtigen Carsharing-Anbieter offeriert
Car2Go beispielsweise neben dem traditionellen Carsharing-Geschéft eine Koope-
ration mit Bus- und Bahnanbietern, um die Kundenbindung fiir ihr Kerngeschift
zu erhdhen. Dariiber hinaus hat Car2go im Dezember 2014 angekiindigt, 50%
ihrer Fahrzeuge in Portland, Oregon und den USA mit Fahrrad-Racks auszustat-
ten — ganz im Sinne eines multimodalen Reisens.

In einigen Landern hat die Entwicklung bereits frith begonnen. Ein prominentes
Beispiel ist die Octopus-Karte. Es handelt sich um eine aufladbare, beriihrungslose
Chipkarte, die im elektronischen Zahlungsverkehr in Hongkong benutzt wird. Zum
ersten Mal wurde die Karte 1997 vorgestellt und hat sich als Zugang zur multi-
modalen Mobilitdt im Raum Hongkong etabliert. Sie kann als Zahlungsmittel unter
anderem fiir Bus, U-Bahn und Zug sowie in Parkhdusern eingesetzt werden. Auch
zahlreiche offentliche Institutionen und Unternehmen akzeptieren diese Karte, so-
dass das Angebot auch durch nicht mobilitdtsbezogene Dienstleistungen aufgewertet
wird. Auf diese Weise kann die Karte auch als Zahlungsmittel fiir kulturelle Ein-
richtungen (unter anderem Museen und Theater), fiir Drittpartner (beispielsweise
7Eleven und Starbucks), aber auch als Zugangskarte fiir 6ffentliche Einrichtungen
wie Krankenhduser oder Schulen genutzt werden. Heute sind iiber 24 Millionen
Octopus-Karten im Umlauf. Kunden kénnen damit {iber 300 Dienstleistungsfirmen
besuchen, womit die Karte ihre urspriingliche Funktion weit {ibertroffen hat.

In Zukunft werden im Rahmen

Klassifikation von Marktteilnehmern im Bereich Mobilitat

Ende 2011 gab es in

Europa gerade mal 700 Tsd.
Carsharing-Kunden. Einige
Prognosen gehen davon aus,
dass es 2020 iiber 15 Mio.
Nutzer geben wird.

2013 hatte bargeldloses
Bezahlen in der EU ein
Volumen von ca. 90 Mrd. EUR.
Bis 2020 wird von einem
jahrlichen Wachstum von

8% p.a. ausgegangen, sodass
das Volumen auf iiber

175 Mrd. EUR ansteigen wird.

Schon heute diirfen Bahncard-
Kunden mit ihrer Fernverkehrs-
fahrkarte (Strecken iiber 100
km) in 124 deutschen Stadten
kostenlos innerstédtisch, im
Geltungsbereich des City-
Tickets, mit Bus, S-Bahn,
U-Bahn und Straenbahn

zum Startbahnhof und am
Zielbahnhof bis zu ihrem
Reiseziel mit dffentlichen
Verkehrsmitteln weiterfahren.

der multimodalen Mobilitdt die
Geschidftsmodelle  unterschiedli-
cher Branchen zusammenwach-
sen. Strategische Kooperationen

Umfangreich

Produkthersteller

Produktportfolio

Mobilitatsdienstleister

Nicht vorhianden

spielen eine immer bedeutendere fﬁ;ﬂ don | @amsus e - AWS _‘;;
Rolle, wobei der Trend nicht ' fiwaemme a e
nur zu einer Ausdehnung beste- B; - Tﬁ .
hender Mobilitdtsangebote fiihrt, et
sondern insbesondere auch eine Service- roron H D @ NETJETS
Erweiterung von Serviceleistun- Portfolio 3 =
gen erwartet wird. Dies Dbetrifft . :ua
sowohl traditionelle Bereitsteller @
von Transportmitteln, wie BMW ==
und VW, als auch Mobilitdtsdienst- )

Umfangreich

Marki-
einsteiger

leister wie die Deutsche Bahn und
Expedia.

Integrierter
Mobilitatsanbieter

Multimodaler
Mabilitétsanbigter
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Im Ergebnis ist ein klarer Trend zu integrierten, multimodalen Mobilitdtskon-
zepten erkennbar. Die Losungskonzepte umfassen kiinftig groRere Teile der
Mobilitdtswertschopfungskette, wobei Marktteilnehmer aus unterschiedlichen
Branchen ihre neue Rolle im "Spielfeld" der integrierten Mobilitdt suchen.
Strategische Partnerschaften, vor allem mit branchenfremden Akteuren, ge-
winnen an Bedeutung, um die Service- bzw. Mobilitdtsangebote ziigig zu er-
weitern. Marktakteure, die ihre neue Rolle nicht finden, sind in diesem
Marktsegment vom Kunden- bzw. Bedeutungsverlust bedroht. Dies gilt in
gewissem Male auch fiir Versicherer, die sich mit einer Bandbreite neuer Mo-
bilitatskonzepte und Marktteilnehmer konfrontiert sehen, und ihre Rolle, sei es
als Partner oder Lieferant, in der multimodalen Welt noch definieren miissen.

2.3 Neue Wertschopfungsketten, neue Geschiftsfelder
2.3.1 Die neue, integrierte Wertschopfung

Mit dem zukiinftigen Wandel der Mobilitdt wird auch die Wertschdpfungskette
neu definiert. Es wird zu einem verstdrkten Zusammenwachsen des Kraftfahr-
zeugs mit anderen Mobilitdtsformen sowie mit neuen Stufen der Wertschépfung
kommen. Damit werden die traditionellen Silos der Mobilitdt entlang einzelner
Fortbewegungsmittel wie Bus, Bahn, Auto ("vertikale Integration") wie auch ent-
lang der Wertschopfungsstufen wie Verkauf, Vermietung, Planung ("horizontale
Integration") aufgebrochen.

Die neue Welt der integrierten Mo-
bilitdt bedeutet einen Paradigmen-
wechsel. Zum einen wird die
horizontale Integration der Wert-
schopfungsstufen ein  One-Stop-

Wertschopfungskette der Mobilitat - horizontale und vertikale Trends

G ) B D%, ) i e i ) g |

. — Falr- Hersler [Reparatur Famatvaleh
Shopping-Erlebnis fiir den Kunden pa o P
bereithalten kénnen. Zum anderen
wird durch die vertikale Integra- T —

tion zukiinftig ein dynamisches,
intermodales Routing mdglich
werden.

Versicherungsunternehmen — wer-

Auto Energleversorg. Tax| ==

Versichénung

"Innovative Mobilitat"

Bus steller - i et inhiione

. . Bahn  Hesifari = 000000000 B
den dann als ein Bestandteil der
horizontalen ~Wertschdpfungsstu- Flug-
fen mit anderen Diensten und neu- zeug
en Marktteilnehmern konfrontiert. Andere HAY) BankiZD'
« . 71 StarkUps:
So wiére es vorstellbar, dass inter- : .
modale Mobilitdtsangebote vom 1) Zahllngsanbietar
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Fahrrad iiber die Bahn bis zum Auto mit dem passenden, auf die Nutzungszeit
beschrinkten Versicherungsschutz mit angeboten werden. Heute noch unbe-
kannte Internetunternehmen konnten sich als Vertriebsplattform fiir Lifestyle-
bezogene Mobilitdtskonzepte positionieren und mit ausgewdhlten Versicherern
Produktpartnerschaften eingehen. Entsprechend wird das Versicherungsprodukt
zunehmend in einem Paket von Dienstleistungen aufgehen. Versicherer miissen
sich darauf einstellen, mit bisher unbekannten Marktteilnehmern zu kooperieren.

2.3.2 Marktteilnehmer, Marktbeispiele

Im Mobilitdtsmarkt erkennen die Marktteilnehmer unterschiedlicher Industrien
die Wichtigkeit und Attraktivitdt mobiler Dienste. Eine Vielzahl an Unternehmen
wird in diesen Markt drdngen und den Wettbewerb erhdhen. Bereits heute ist
eine grofe Bandbreite unterschiedlicher Marktteilnehmer erkennbar:

Anbieter von Mobilitatsdienstleistungen nach Herkunft

Automobil- Langstrecken- Regionale Andere
unternehmen Transportunternehmen  Transportunternehmen
a7 =38 ¥ istik e o S
9 (L) p}iu @ ADELTA| | b 7114 Unlememen e s poc
- ENIIEE I8 - [ T
ungen :
@Hmioosuan
He{tz m gnirberlin 1773 ——
VQISOIQUD@‘ VATTENFALL
IT-/Telekommunikations- Start-Ups RWE €on
unternehmen
5 Vereinigungen  ADAC
= b -, b i
amazon 69 Google fine:  (Dwaze citeecor
“Yazoo! ‘ - tamye L 5 st I
g 4 facebook
(e vodafone sharoo (aeeg]

Die OEMs investieren hohe Betrdge, um sich vertikal und horizontal gegen die
neuen Wettbewerber durchzusetzen. Ein Beispiel ist Daimler: Das Unternehmen
hat fiir sich die Vision definiert, der fithrende Finanz- und Mobilitdtsdienstleis-
ter zu werden. Das selbst gesteckte Umsatzziel von Daimler liegt hierfiir gegen-
wartig bei 100 Millionen EUR aus Mobilitdtsdiensten. Dafiir verbreitert Daimler
das Angebot konsequent und besetzt vom Parken {iber das Carsharing und
Carpooling bis hin zum Taxi-Service neue Felder in der Wertschopfungskette.
Das Spielfeld fiir neue Geschiftsmodelle fiir die Mobilitdtsdienste der Zukunft
ist groB. Dabei lassen sich im Hinblick auf die Art der Geschéftsmodelle zwei

Schon heute kdnnen Kunden
bei der Niirnberger Versiche-
rung in Osterreich eine
Alpinsport-Versicherung fiir
den Urlaub abschliefen. Diese
Versicherung wird online oder
iber das Smartphone gekauft
und bietet fir die Zeit des
Urlaubes (max. sieben Tage)
Versicherungsschutz.
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Trends erkennen: Zum einen nimmt die Asset-Intensitdt der Geschdftsmodelle
tendenziell ab. Anstelle von Infrastrukturanbietern wie Mobilitétsstationen
werden die Geschdftsmodelle der Zukunft eher durch Dienstleister (beispiels-
weise eCall/bCall-Telediagnosedienste), Vermittler wie Parkplattformen und
Taxi-Applikationen sowie Informationsdienstleister (einschlieBlich integrierter
multimodaler Reiseinformationen) bestimmt. Zum anderen @ndert sich die
Préferenz der Kunden gegeniiber dem klassischen Mobilitdtsangebot. Kunden
werden immer hdufiger teilen oder nutzen wollen, wahrend das Besitzen an
Bedeutung verliert. Ein schlagendes Beispiel dieser Entwicklung ist der Erfolg der
Taxi-Plattform Uber.

Fallbeispiel Daimler - Entwicklung entlang der Wertschopfungskette

anbieter ) Eﬂkm) :I::::nga ) EinSfEiEEI'I> Reise ) Riickkehr >Rechn_un‘g>

rad
Ziieforer.  Tankstelle
Auto Euergmmrg Taxi [
Telekommun,
Bus  Hersteller
Bahn  Herstfler
Flug-  Herstetier Flugnie
zeug Fiughafen
T BankizD1!
Andere o

I Kemgeschaft W Innovative Mobilitatsdienstieister
1) Zahlungsanbieter

Uber ist ein Online-Vermittlungs-
dienst fir Fahrdienstleistungen.
Er vermittelt Fahrgaste an
Mietwagen mit Fahrern sowie
auch private Fahrer mit eige-
nem Auto. Ferner werden auch
regulére Taxis vermittelt. Die
Vermittlung erfolgt iiber eine
Smartphone-App oder eine
Website. In Deutschland ist
der Dienst mit privaten Fahrern
verboten.
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3 Auswirkungen auf Geschaftsmodelle der Kfz-Versicherer

3.1 Der Wettlauf um Kundenschnittstelle und Daten
3.1.1 Online-Aggregatoren

Die Bedrohung der Versicherer durch Aggregatoren im Vertrieb von Versiche-
rungsprodukten ist real und wéchst bestdndig. 2015 wurden ca. 1 Mio. Vertrdge
iber den Aggregatoren-Kanal vermittelt und der Trend ist ungebrochen: Im Jahr
2020 wird die Anzahl der im Neugeschift {iber Aggregatoren vermittelten Policen
bei knapp unter 2 Mio. Stiick liegen.

Vergleichsportale mit hochstem Wachstum in Kfz Fiir Versicherer ist diese Entwicklung
ein Dilemma. Auf der einen Seite
= SkoliAion mochten sie an diesem schnell wach-
Vergleichsportale senden Vertriebskanal partizipieren,
- auf der anderen Seite fiihrt jede Partizi-
Direkt Online VU . . s
pation zur weiteren Starkung der Ver-
B handlungsposition der Aggregatoren,
die sich damit stetig weiter zwischen
2004 2010 2015 Kunde und Versicherer schieben kon-

nen. Die Aggregatoren entziehen den
versicherungseigenen Websites Umsatzvolumen und stellen den Kfz-Versicherern
Abschlussprovisionen von aktuell 65-95 Euro je Kfz-Vertrag in Rechnung. Dies ldsst
viele preisaggressive Online-Produkte fiir den Kfz-Versicherer unprofitabel werden.
Zusitzlich flihrt die suggerierte Preistransparenz der Aggregatoren zu durchschnitt-
lich verkiirzten Vertragslaufzeiten und einer abnehmenden Kundenbindung.

Die Strategie der Aggregatoren zielt nach dem Prinzip "gelibter Verhaltensmus-
ter" auf ein kontinuierliches Anwachsen von sogenannten "Switchern" ab. Die
Vergleichsfelder im Angebot der Aggregatoren werden laufend verbreitert, wobei
das Segment Versicherungen nur ein Baustein unter vielen ist. Eine wachsende
Kundenbasis aus unterschiedlichen Geschéftsfeldern wird durch professionelle
Cross-Selling-Mechanismen immer intensiver durch Aggregatoren bespielt. Dar-
aus ergibt sich fiir Kunden ein Leistungsangebot, dem spezialisierte Internetseiten
der (Online-)Versicherer nur schwerlich etwas entgegensetzen konnen.

Gleichwohl haben Versicherer, welche die Spielregeln im E-Commerce verinner-
lichen und neue internetfdhigere Produkte anbieten, gute Chancen, ihre Wettbe-
werbsfahigkeit zu steigern. Gleichgtiltig, ob iiber Aggregatoren oder die eigene
Internetplattform, onlinefdhige Produkte miissen drei Spannungsfelder optimal
austarieren:

Im Moment werden im Durch-
schnitt 77 EUR fiir die Vermitt-
lung einer Kfz-Versicherung
als Provision gezahlt.

Bei Check24 kann man heute
bereits Vergleiche in sechs
verschiedenen Produktberei-
chen durchfiihren.
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a. Fast Quote: Internetabschliisse miissen bequem, einfach und schnell sein —
je weniger Kundendaten fiir den Abschluss notig sind, desto besser.

b. Risikospreizung: Eine mdglichst risikoaddquate Preissetzung bendtigt aller-
dings als Input einen groRen Umfang tarifrelevanter Kundendaten, d.h. die
Zuspielung moglichst vieler Tarifierungsdaten miisste automatisiert aulerhalb
der Sichtfensters des Kunden erfolgen.

c. Produktmodularitat: Das Produkt sollte auch im Internet modular aufgebaut
sein. Big Data Use Cases kdnnten komplexitdtsreduzierend unterstiitzen. Eine
automatisierte Analyse des Kundenbedarfs kénnte zu einer Vorauswahl sinn-
voller Varianten fiihren und den Angebotsprozess verschlanken.

3.1.2 Automobilhersteller (OEMs)

Die Automobilhersteller sitzen beim Wettlauf um Kunden und Daten beim vernetz-
ten Kfz im Fahrersitz — auch was die Entwicklung fiir die Versicherungsindustrie
angeht. Bereits heute sind die Automobilhersteller als Joint-Venture-Partner oder
als strategischer Vertriebspartner im Neuwagensegment an der Kundenschnittstelle
(d.h. hier insbesondere Autohduser) prédsent.

Die Position der OEMs gegeniiber den Kfz-Versicherern wird mit der Verbreitung
von Telematik-Technologie/-Vernetzung in den neuen Auto-Modellreihen weiter
gestdrkt. Durch die Erhebung von fahrzeug-, fahrer- und fahrstilbezogenen Daten
aus dem Kfz haben die OEMs einen wesentlichen Teil des Datenschatzes in der
Hand. Dieser kdnnte es Ihnen perspektivisch erlauben, neue individuelle Pricing-
Modelle fiir die Kfz-Versicherung zu entwickeln oder die dafiir notwendigen Daten
an den meistbietenden Versicherer zu auktionieren.

In jedem Fall bieten die Kfz-Daten die Md&glichkeit zur aktiven Schadensteuerung in
eigene OEM-Vertragswerkstdtten. Ebenso kann die Kundenbindung signifikant erhéht
werden: Heute verlieren OEMs ihre Kunden nach ca. zwei bis drei Jahren aus den
Augen. Durch zahlreiche neue versicherungsnahe Leistungen (beispielsweise Schutz-
briefe) und sonstige Zusatzservices (beispielsweise Infotainmentangebote) kénnen
Kundenbindungen erh6ht und neue Umsatzquellen erschlossen werden. In Summe
besteht fiir die Versicherer die Gefahr, durch Verlust der Kundenschnittstelle und Zu-
gang zu den relevanten Daten schrittweise zu einer Zulieferindustrie zu werden.

Beim Wettlauf um Daten und Kunden sind die OEMs in diesem neuen Geschiftsfeld
rund um das vernetzte Kfz jedoch auch selbst stark durch Over-the-Top-Player, IT-Fir-
men und Telekommunikationsunternehmen unter Druck. Unternehmen wie Google
haben einen starken Inhalt (Navigationskarten, ...), starkes internationales Branding
und sind Teil der digitalen Identitdt der Kunden, die sich zukiinftig in das Auto
setzen werden. Diese Generation erwartet, die Dienstleistungen auch im Kfz zu

Bei Check24 |asst sich eine
Privathaftpflicht mit funf
Eingaben und einem Klick
vergleichen. Mit einem weiteren
Klick gelangt man direkt zum
Online-Abschluss.

Bereits 2013 hat die Allianz
mit VW ein Joint Venture zum
Verkauf von Versicherungs-
policen im Bereich Kfz
gegriindet.

Im Vertriebswege-Survey 2014
von Towers Watson gehen iiber
60% der Befragten davon aus,
dass die Bedeutung des OEM-
Vertriebsweges weiter zunimmt
oder zumindest gleich bleibt.

TomTom ist hier ein gutes
Beispiel. Das Unternehmen
aus Amsterdam hat zurzeit
einige Kooperationen zu
diesem Thema. Mit Apple
besteht eine Vereinbarung
zur Kartenlieferung fiir das
iPhone und mit VW wurde
eine Kooperation zum
Thema autonomes Fahren
geschlossen.

Die digitale Identitat
beinhaltet meine digital
angegebenen Daten, die
teilweise anderen Personen
zuganglich sind. Die digitale
Identitat ist demnach eine
Représentation der eigentli-
chen Person von der realen
in die virtuelle Welt.



27

Geschéaftsmodell der Kfz-Versicherung im Umbruch

erhalten, die sie auBerhalb des Kfz via Smartphone und andere digitale Werkzeuge
heute bezieht. Die OEMs sind gefordert, auf diese Erwartung Antworten zu finden.

Die Kfz-Versicherer miissen ihre Rolle in diesem Wettlauf noch finden. Sie werden
sich beim Gesetzgeber dafiir einsetzen, dass der Kunde entscheiden kann, wer Zu-
griff auf Kfz-versicherungsrelevante Daten erhdlt, und dass die OEMs diese Daten
Dritten — also auch den Kfz-Versicherern — zugdnglich machen miissen. Auch Part-
nerschaften mit OEMs und/oder Over-the-Top-Playern sind moglich — die Frage ist
nut, ob als Junior Partner oder auf Augenhdhe.

3.1.3 Services im vernetzten Kfz

Rund um das Automobil werden Telematik-basierte Dienstleistungen (Use Cases)
neue Dienstleistungen entstehen,
die auf die Daten aus dem Kfz zu- Auswahi
rlickgreifen. Der Wettlauf um Kun- .
den und Daten wird durch attraktive 9 =

. . . Sparen | Sicherheit Navigation & Info
Angebote fiir den Kunden entschie- 5 Paylwoidiie C 5 ecal > Parkplalz Sucher
den. In den ndchsten Jahren wird > Pay-how-you-drive > Diebstahlschutz > Wetterbedingungen
zunichst eine groBe Bandbreite ? PR 2N -2
unterschiedlicher Angebote zuge-
schnitten auf verschiedene Kunden- 0 Air Diagnostik D‘ Entertainment g' Air Services
segmente nebeneinander existieren. > Instandhaltung > Apps & Communities > Remote Services

> Assistance > Video & Audio Streaming > Bezahlsysteme

Kundengruppen werden aus Sicht
der Versicherer dabei wesentlich dif- B e 5
ferenzierter und auch individueller

behandelt werden miissen. Das Angebot gegeniiber dem Kunden wird eine Kombina-
tion aus Leistungen sein, worin das Versicherungsversprechen mit enthalten ist. Dabei
werden Versicherungsunternehmen, wenn sie nicht zu Zulieferern fiir Versicherungs-
schutz werden wollen, selbst Pakete aus Versicherungs- und Nicht-Versicherungsleis-
tungen schniiren miissen. In der Bewertung dieser Angebote wird ein Patchwork
unterschiedlicher Dienstleistungen (sog. Use Cases) entstehen.

> Funktionalitats-Chack > Contierge Service

> Loyalitits-Programme
o

CAN bedeutet in Worten

- Controller (Mini-Computer)

- Area (Bereich)

- Network (Leitungsnetz).

Das Dateniibertragungssystem
ist der BUS (Binary Unit-System).
Can-Bus-Systeme verbinden bis
zu 100 verschiedene Steuer-
mechanismen miteinander.

Der Zugang zu Daten aus dem Kfz Datengenerierung im Kfz
wird fiir die Kfz-Versicherer zu
einem kritischen Erfolgsfaktor. In Q ? H &
diesem Wettlauf haben die OEMs = @ 00 '

i : Drehzahl Gan Kmih Fenster  Tlren
zundchst dle.besseren Karten aqf 0, Km-Stand Heizung
der Hand. Sie kontrollieren bei- Gas- Wartungs-  Kiima
spielsweise das Can-Bus-System * mlllung mter,"a" |
und verfligen dadurch {iber eine e |

N ] FER Zentrales Fo ABS

wertvolle Datenbasis. Fiir die Kfz 155 Gateway 15 hibag

Versicherer stellen sich dabei drei
grundsdtzliche Fragen:
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1. Wird die Datenschnittstelle zu Systemen im Kfz (Can-Bus etc.) geoffnet?
These: Es ist damit zu rechnen, dass ein Subset der Daten in den Kfz-eigenen
Systemen grundsatzlich zur Nutzung fiir andere Marktteilnehmer — Kfz-Versi-
cherer — geoffnet wird. Allerdings werden aller Voraussicht nach Daten, wel-
che die Sicherheit des Kfz betreffen, und/oder technologisch kritische Berei-
che ausgespart.

2. Wann kann mit der Offnung gerechnet werden?
These: Bis die Offnung vollzogen sein wird, vergeht sicherlich noch einige
Zeit. Fakt ist, dass die Versicherer fiir eine offene Datenschnittstelle im Sinne
von Wettbewerbsfreiheit bei den Institutionen der EU Lobbyarbeit betreiben.
Konnen die Kfz-Versicherer nachweisen, ein relevantes Geschaftsfeld rund um
die Kfz-Daten besetzen bzw. entwickeln zu konnen, ist eine gesetzlich flankie-
rende Regelung wahrscheinlich.

3. Wird es einen einheitlich standardisierten Datenzugang geben?
These: Dies ist eher unwahrscheinlich. Versicherer werden sich auf eine sehr
komplexe Landschaft unterschiedlicher Datentypen und Datenformate einzu-
stellen haben, die ggf. fortlaufend aktualisiert werden miissen.

Vor diesem Hintergrund ist es gut vorstellbar, dass Versicherer eigene technische
Gerite zur Datensammlung bzw. Datenauslesung selbst anbieten werden miis-
sen, um dem Kunden die gewiinschten Produkte und Services bieten zu kon-
nen. So wéren sie — zusammen mit Partnern oder Zulieferern — in der Lage, eine
ausreichende Kontrolle {iber Zugang, Verbreitung, Umfang und Qualitdt der zu
erhebenden Daten sicherzustellen. Die Heterogenitdt der heute marktgingigen
Devices wird in der Zukunft sicher abnehmen. Dennoch werden die Datensamm-
ler sehr unterschiedlich sein — angepasst an die verschiedenen Use Cases fiir un-
terschiedliche Kundengruppen. Der Umgang mit dieser komplexen Landschaft
an Angeboten wird eine Schliisselkompetenz fiir Versicherer sein, um technolo-
gische Lock-in-Effekte zu vermeiden. Dabei gilt: Versicherer sollten versuchen,
technologisch agnostisch zu bleiben.

3.2 Marktmechanik und mogliche Stofirichtungen
3.2.1 Entwicklung des Kfz-Versicherungsmarktes

Strategische Optionen der Versicherer sind im Kontext der Marktszenarien zu
betrachten. Der Kfz-Versicherungsmarkt verhdlt sich zyklisch, wobei der Preis der
wesentliche Wettbewerbsfaktor ist. Das Wachstum des Kfz-Bestands liegt in den
ndchsten zehn Jahren bei < 1% p.a. bei tendenziell abnehmenden Margen und
zunehmender Teilung der Wertschopfung mit branchenfremden Akteuren wie
Aggregatoren oder OEMs. Heute spielt Telematik noch keine Rolle im deutschen
Kfz-Versicherungsmarkt. Das Marktvolumen ist weitestgehend unbeeinflusst von
bevorstehenden technischen (Fahrerassistenzsysteme etc.) und gesellschaftlichen
Trends (zum Beispiel Demografie, Mobilitdtsbedarf, Urbanisierung).

Schon heute benutzen die
Versicherer verschiedene
Maoglichkeiten, um Fahrzeug-
daten zur Tarifgestaltung zu
erhalten. Die Allianz nutzt

in Italien unter anderem
einen OBD-Stick, der auf den
OBD-II Port gesteckt wird.
Die S-Direktversicherung
l&sst beim Kunden eine

Box einbauen und die AXA
wird eine App auf dem
Smartphone nutzen.
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Marktszenario 2025

Die Symptome fiir eine grundlegende Marktverschiebung sind bereits in Ansdtzen
zu erkennen. Telematik hat schon einen kleinen, aber nennenswerten Marktanteil
erreicht. Versicherer teilen sich das neue Segment mit anderen branchenfremden
Akteuren wie OEMs. Das Marktvolumen stagniert bzw. schrumpft (langsam) auf-
grund der zunehmenden Verbreitung (teil-)Jautonomer Fahrzeuge und eines ver-
dnderten Kundenbedarfs nach Mobilitdt. Die Kunden nutzen weniger Zweitwa-
gen und deutlich mehr Carsharing oder dhnliche Transportformen (zum Beispiel
Uber). Online-Aggregatoren sind mittlerweile zu einem der fiihrenden Vermittler
im Neugeschift von Kfz-Versicherungspolicen geworden. OEMs beginnen, ihre
Marktmacht an der Kundenschnittstelle auszuspielen, und verkaufen {iber ihre
Vertriebskandle neue Telematik-basierte Kfz-Versicherungsprodukte, eingebettet
in umfassende Connected-Car-Service-Pakete.

Marktszenarien in der Kfz-Versicherung

>
2015 2025 et 2030 |
“":ﬂn .
ol 4/ : w’ P
- I > Teiaimal.- 1 GEM
=% Miz-Gesciian, .._
| ~1gu B Kiz-Gaschaft
v @
&- Eﬂ.. ,iﬂ l‘]i ' .

Manduggetoid ©
Wlirsszaties 4 Sl

> Telematik spielt (noch) keine
Rolle im VU-Markt in
Deutschland

> Marktvolumen weitestgehend
unbeeinflusst von bevorstehen-
den technischen (Fahrerassis-
tenzsysteme,...) und gesell-
schaftlichen Wandel (Demo-

> Telematik bereits mit nennenswertem
Marktanteil; VU & OEM teilen sich
das neue Geschéftsfeld

> Marktvolumen schrumpft aufgrund
der Verbreitung (teil-Jautonomer
Fahrzeuge und verandertem
‘Kundenbedarf nach Mobilitat (weniger
Zweitwagen, Carsharing,...)

Telamatu

Kiz-Gaschill

grafie, Mobilitatsbedarf,
Urbanisierung....)

Marktszenario 2030

Die Symptome aus dem Jahre 2025 haben sich verstdrkt und deutlich weiter-
entwickelt. Das Segment der klassischen Kfz-Versicherungsprodukte ist weiter
abgeschmolzen und wurde zu einem nennenswerten Anteil durch die neuen
vielfdltigen, individuellen Telematik-Angebote substituiert. OEMs und ggf. andere
branchenfremde Akteure wie Google und Apple haben sich einen erheblichen Teil
des profitablen Geschifts oder der Wertschdpfung gesichert. Aggregatoren domi-



30

Studie

nieren den Markt fiir Privatkunden. Das Marktvolumen ist insgesamt deutlich
zurlickgegangen, da das Schadenvolumen mit der steigenden Anzahl "intelligen-
terer" Fahrzeuge abgenommen hat.

3.2.2 Strategische Stofirichtung fiir Versicherer heute

Vor dem Hintergrund dieser Marktentwicklungsszenarien ergeben sich fiir Ver-
sicherer drei strategische StoBrichtungen, die sie isoliert oder in Kombination in
den néchsten Jahren verfolgen konnen:

A. Klassisches Kfz-Geschift optimieren
> Fortfithrung und Optimierung des klassischen Kfz-Geschifts bei allm&hlich
schrumpfendem Marktvolumen
> Kontrolle {iber die Kundenschnittstelle gerdt zunehmend unter Druck durch
Over-the-Top-Player und Aggregatoren

B. Top-Zulieferer werden
> Hebeln der versicherertypischen Produktgeberkompetenz fiir ausgewdhlte
Partner wie OEMs und sonstige branchenfremde Unternehmen und/oder
Versicherer, die das Kfz-Geschift aufgeben
> Vor dem Hintergrund des insgesamt schrumpfenden klassischen Kfz-Ge-
schéfts Teilhabe am Telematik-Markt via OEMs und sonstige branchenfrem-
de Partner vom Beifahrersitz betrachtet

C. Kundenschnittstelle verteidigen

> Aufbau eigenstdndiger Daten-/Kundenzugidnge im wachsenden Telematik-
Geschift; dariiber hinaus werden Kooperationspartnerschaften fiir neue
Leistungsangebote geschlossen

> Neue Erlose aus einem erweiterten Produkt- und Serviceangebot sowie
Vermittlungsleistungen kompensieren schrumpfendes klassisches Kfz-Ge-
schift; Kfz-Versicherer bleiben im "driver seat" und verteidigen die Kun-
denschnittstelle

Kfz-Versicherer, die bereits ihre strategischen Optionen gepriift und eine Entwick-
lungsrichtung definiert haben, sind klar im Vorteil, ihre Zukunft am Kfz-Versiche-
rungsmarkt aktiv mitzugestalten.

Die Wachstumsfelder in der Kfz-Versicherung befinden sich aulerhalb des heutigen
"konventionellen" Geschidfts. Neben den Online- und Telematik-Marktsegmenten
werden strukturell nur noch wenige Wachstumsmaglichkeiten bestehen. Beson-
ders fiir Versicherer mit tradiertem Geschéftsmodell wird der Konsolidierungs- und
Rationalisierungsdruck deutlich ansteigen. Kleinere und mittlere Versicherer bed{ir-
fen eines klar definierten Geschiftsmodells mit einem komparativen Wettbewerbs-
vorteil, um sich am Markt zu behaupten. Der Trend fiir viele dieser Versicherer wird
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in Richtung einer hoheren Fokussierung und Spezialisierung in Bezug auf Produkte,
Regionen und Vertriebskandle gehen: Weg von der Mitte — hin zur Nische.

Die groBe Unbekannte bleibt Google. Sollte der Konzern sich entscheiden, in
Deutschland in den Markt der Aggregatoren oder des vernetzten Kfz einzusteigen,
wird dies die Wettbewerbslandschaft auch fiir Versicherer nachhaltig verdndern.

3.2.3 Notwendige Bedingung: Innovationsmanagement

Gleichgiiltig welche StoBrichtung die Versicherer zukiinftig wéhlen werden: Das
Thema Innovationsmanagement wird ein fester Bestandteil der Versicherungs-
landschaft werden. Der Wandel der Mobilitdt sowie die fortschreitende Digitali-
sierung werden von den Versicherern eine bisher unbekannte Flexibilitdt und Auf-
merksamkeit im Umgang mit Innovationen und neuen Wettbewerbern verlangen.

Organisatorisch sind daffir unter- Umgang mit Innovationen bei Versicherern

Citi Ventures ist der Innova-
tionsmotor der Citi Group.

Er wurde gegriindet, um die
Konzeption, Einfiihrung und
Skalierung neuer Initiativen im
Finanzdienstleistungsbereich
zu begleiten. Citi investiert in
Start-ups, Pilotprojekte fiir
neue Technologien und testet
neue Losungen und Geschafts-
modelle im Citi Innovation
Lab und Citi-Unternehmen.
Ziel ist es, die Umsetzung

der Produkt-Roadmap zu
beschleunigen.

schiedliche Aufstellungen denkbar.
Von der Ubertragung "digitaler
Aufgaben" auf einen einzelnen

Grundprinzip aus Versicherer-Sicht

Voraussetzungen

> Bestehendes Geschaft nicht in &

Mitarbeiter einer Abteilung {iber ol€
"Risiko" stellen!

die Griindung separater Einheiten

und Gesellschaften bis hin zum
Aufbau von Laboratories/Accelera-
toren und Inkubatoren steht dem
Versicherer eine Bandbreite an

> Innovative Ansétze "daneben”
stellen (parallel stellen)

> |nvestitionsbedarf unter Kontrolle

Antwortmdglichkeiten zur Verfi- S e R

gung. Jedes Unternehmen wird vor
dem Hintergrund des eigenen Ge-
schéftsmodells und der angestrebten strategischen Positionierung im Markt einen
individuellen Umgang fiir sich finden miissen. Die Grundregeln dafiir sind fiir Ver-
sicherer zumeist gleich. Das aktuelle Geschift darf auch bei drohender Verdnde-
rung nicht ins Risiko gestellt werden. Soweit mdglich, sollten innovative Ansdtze
parallel aufgebaut werden, ohne das bestehende Geschift zu gefdhrden. Denkbar
ist, ein j&hrliches Investitionsbudget bereitzustellen, das sich beispielsweise an
einem Prozentsatz der Praimieneinnahmen orientiert. Dies wire eine Anndherung
der Versicherungsindustrie an die meisten anderen forschungsintensiveren Indus-
triezweige (Automobilbranchen, Telekommunikation etc.), was angesichts des
Zusammenwachsens von bisher getrennten Geschéftsmodellen eine logische Ent-
wicklung wire. Um die Voraussetzung fiir erfolgreiches Innovationsmanagement
zu erfiillen, werden die Versicherer Mitarbeiter mit neuen Kompetenzprofilen fiir
sich gewinnen miissen. Eine F&E-Kultur, die auch das ausgesteuerte Scheitern
vorsieht, ist in die Geschéftspolitik zu integrieren. Dies wiirde fiir viele Versiche-
rer einen Paradigmenwechsel darstellen.

> F&E-Kultur aufbauen/fordern
(= Innovation Lab)

> Kultur des "ausgesteuerten”
Scheiterns etablieren

> Dediziertes Team fiir neue,
innovative Themen aufbauen

Der Versicherer AXA hat mit
dem AXA Campus bereits

eine Moglichkeit gefunden
bzw. implementiert, um
interessante Ideen bzw. Start-
ups zu unterstiitzen und davon
zu profitieren.

2014 hatte VW das hdchste
F&E-Budget weltweit. Es lag

bei knapp 13,5 Mrd. USD. Die
zehn Unternehmen mit den
hdchsten F&E-Ausgaben hatten
zusammen ein Budget von iiber
100 Mrd. USD.
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4 Die Sicht der Kfz-Versicherungsentscheider

4.1 Entscheiderbefragung - Methodik und Teilnehmer

Im Juni 2015 hat Roland Berger 53 Top-Entscheider aus dem deutschen Kfz-Ver-
sicherungsmarkt eingeladen, an einer detaillierten Befragung zum Thema "Ge-
schéftsmodell der Kfz-Versicherung im Umbruch" teilzunehmen. Gemessen am
Marktvolumen der Unternehmen wur-

den damit 80% des Kfz-Marktes in Unternehmenstypen

Deutschland in die Befragung einbezo-
gen, wobei die Riicklaufquote bei 51% MittelgroRe Generalisten -z:%

der Befragten lag. Dies entspricht einer Markibedeutender Kiz- s

Marktabdeckung von ca. 65%. Dabei Versicherer in D oder Region

war der Anteil der befragten Entschei- Multinationale Spieler %
der in Vorstandsposition bemerkens- BirskioniineVersichers -
wert hoch in dieser Befragung, was

(Rundungsdifferenzen)

auch auf die Aktualitdt der Themen in
dieser Studie riickschlieBen ldsst.

Die teilnehmenden Unternehmen lassen sich in vier Kategorien aufteilen: mittelgroBe
Generalisten, marktbedeutende Kfz-Versicherer, multinationale Spieler und Direkt-/
Online-Versicherer. Die mit Abstand groite Gruppe waren Vertreter aus dem Bereich

marktbedeutender Kfz-Versicherer mit
Funktionsstufen regionalem oder deutschlandweitem
Fokus. Das durchschnittliche Kom-
positportfolio der Umfrageteilneh-
mer lag bei ca. 1,4 Mrd. Euro (davon
Kfz 0,5 Mrd.) bei einer Bandbreite von
1,3 Mio. Euro (davon Kfz 0,6 Mio.) bis
zu {iber 9 Mrd. Euro (nur Kfz 3,3 Mrd.)
PortfoliogréBe.

4.2 Kernergebnisse

4.2.1 Das vernetzte Kfz ist der Game Changer der Industrie

Nach Einschdtzung der befragten Entscheider sind die Game Changer in der Kfz-
Versicherung die zunehmende Vernetzung des Kfz und — mit deutlichem zeitlichen
Abstand —die Verbreitung des autonom fahrenden Kfz. Telematik-Produkte werden
biszumJahr2030einen Anteilvonknappeinem VierteldesKfz-Versicherungsmarktes
erreicht und damit in erheblichem MafRe klassische Kfz-Versicherungsprodukte ver-
drdngt haben. Mithohem zeitlichen Nachlauf wird nach Schatzungder Expertendas
(teil-)autonome Kfzden Schadenbedarfstark absinken lassen: Gegentiber heute wird
das Schadenvolumen um durchschnittlich 20-25% in 2030 abgenommen haben.
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Auswirkungen wesentlicher Treiber der Mobilitat der Zukunft in Deutschland

Geringe Auswirkung

2020 WHV v

Neutrale Auswirkung GroRe Auswirkung

2025 V.V YX < AY
-~ % " J 1\
oy \
e \
. vV V. Y VY
V Vernetzte Kfz W Urbanisierung / Alternative Mobilitat

§/ (Teil-Jautonomes Kfz ¥ Demografie

Die Befragung der Kfz-Versicherungsentscheider zeigt ein differenziertes Bild
der kurz- und langfristig bedeutenden Megatrends der Versicherungsindustrie.
Im Vergleich der fiinf anerkannten Mobilitdts-Megatrends — Urbanisierung, de-
mografischer Wandel, alternative Mobilitdtsformen, (teil-Jautonomes Fahren und
vernetztes Kfz — sind vor allem die letztgenannten beiden Themen von herausra-
gender Bedeutung.

Bemerkenswert ist, dass lediglich dem vernetzten Kfz auch kurzfristig eine hohere
Bedeutung beigemessen wird. Dies geht konform mit der in den letzten zwdlf Mo-
naten stark angestiegenen Medienprdsenz dieses Themas. Praktisch alle marktbe-
deutenden Kfz-Versicherer in Deutschland haben mittlerweile eigene Pilotprojekte
und erste Produkt-Releases angekiindigt. Der fiir Anfang 2016 geplante Marktstart
der Telematik-Branchenldsung des GDV wird die Dynamik am deutschen Versiche-
rungsmarkt schon kurzfristig mafigeblich verstarken. Man kann davon ausgehen,
dass 2015 zum Einstiegsjahr vieler deutscher Versicherer in das Thema Telematik
und Kfz-Versicherung wird. Die Entwicklung hinkt anderen Auslandsmaérkten wie
UK, Italien, USA allerdings um fiinf bis zehn Jahre hinterher.

In Italien gibt es die Telematik-
Boxen seit 2003, anfangs
eingefiihrt, um gestohlene
Autos wiederzufinden. Mittler-
weile muss jeder Kfz-Versicherer
mindestens einen Telematik-
Tarif anbieten. Das ist in Italien
Vorschrift. GroRbritannien hat
Telematik-Tarife als erstes Land
Mitte der 90er Jahre eingefiihrt.
Das System beinhaltet schon
heute den automatischen
Notruf bei Unféllen. In den USA
ist jede zehnte Kfz-Versicherung
ein "Pay how you drive"-Tarif.

Eine Suche in Pressarchiven
zum Thema Telematik ergab
400 Treffer fiir die letzten

12 Monate - zum Vergleich
waren weniger als 100 fiir 2012.
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Betrachtet man die Auswirkungen
des (teil-Jautonomen Fahrens auf
die Versicherungsbranche, so wird
erwartet, dass durch die zuneh-
mende Verbreitung von passiven
und aktiven Fahrerassistenzsyste-
men die Schadenhdufigkeit in der
Zukunft stark abnehmen wird. Der
typische kleine Blechschaden beim
Ein- und Ausparken wird dann der
Vergan-genheit angehoren, ebenso
der unkontrollierte Spurwechsel auf
der Autobahn oder Auffahrunfille.
Die Schadenhthen werden zwar
aufgrund der zunehmenden Senso-
rikaustattung ebenfalls ansteigen, al-
lerdings wird dies das Absinken des
Schadenbedarfs lediglich abmildern.
Im Durchschnitt rechnen die Befrag-
ten mit einem niedrigeren Schaden-
bedarf von 5-10% bis 2020. Dieser
Trend setzt sich fort. Gegeniiber
heute wiirde der Schadenbedarf im
Jahre 2025 um 10-15% und in 2030
um bis zu 20-25% fallen. In diesem
Szenario wiirde das Pramienvolumen
ceteris paribus von heute ungefdhr
23 Mrd. Euro auf ca. 18 Mrd. Euro
sinken.

Auswirkung (teil-)autonomes Kfz auf den Schadenbedarf bis 2020

%

%

Wirdnicht Unter 5% Sbisunter 10bis  15bis  20bis  25bis  30bis  35bis  40% oder
sinken 10%  unter 15% unter 20% unter 25% unter 30% unter35% unter40%  mehr

Auswirkung (teil-)autonomes Kfz auf den Schadenbedarf bis 2025

Durchschnitt
1086-15%

Wirdnicht Unter5% 5hisunter 10bis  15bis  20bis.  25bis  30bis  35bis  40%oder
sinken 10%  unler 15% unter 20% unter 25% unter 30% unter 35% unter40%  mehr
(Rundungsdifferenzen)

Auswirkung (teil-)autonomes Kfz auf den Schadenbedarf bis 2030

26%

Durchschnitt
20%-25%

f5bis  20bis  25bis  30bis  35bis 40%oder

Wird picht Unter 5% Sbisunter 10 bis 20 bis :
‘sinken 10%  unler 15% unter 20% unter 25% unter 30% unier 35% unter 40%  mehr
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Nach Einschdtzungen der Befragten
ist das vernetzte Kfz zwar kurzfristig
bereits bedeutend. Die Marktanteile,
die Telematik-basierte Versicherungs-
produkte bis 2020 erreichen werden,
verbleiben jedoch noch bei unter 5%
des deutschen Kfz-Versicherungs-
marktes. Dies entspricht ungefdhr
dem Niveau von fortgeschrittenen
Telematik-Médrkten heute, wie Dbei-
spielsweise Italien, UK und USA.
Angenommen, dass das Thema Ver-
sicherungstelematik in Deutschland
gerade erst Fahrt aufnimmt und ne-
ben der S-Direkt sowie den offent-
lichen Versicherern derzeit kaum
Angebote im Markt existieren, wére
dies eine bedeutende Entwicklung.
Erst ab Jahreswechselgeschidft 2016
wird erwartet, dass die erste groBere
Welle von Versicherungstelematik-
Angeboten in den Markt kommen
wird. Bis 2025 wird der Marktanteil
der Versicherungs-Telematikproduk-
te weiter ansteigen und im Durch-
schnitt 10-15% etreichen. 26% der
Befragten glauben, dass der Markt-
anteil sogar bereits auf 20-30% stei-
gen konnte. Bei dieser Annahme ist
davon auszugehen, dass auch reine
Smartphone-/App-basierte  Produk-
te bzw. Placebo-Losungen hier mit
eingerechnet werden. Bis in das Jahr
2030 werden sich Telematik-Produk-
te im deutschen Versicherungsmarkt
etabliert haben und einen bedeu-
tenden Marktanteil ausmachen. Im
Durchschnitt aller Befragten wird mit
einem Marktanteil von knapp einem
Viertel des Kfz-Versicherungsmarktes
gerechnet. Sogar 15% der befragten
Experten erwarten einen Marktanteil
von 40% und mehr.

Marktanteil Telematik-basierter Versicherungsprodukte bis 2020

0% 0% 0% 0% 0% 0%

nicht  weniger Sbisunter 10bis  15bis  20bis  25bis  30bis  35bis 40% oder
relevant  @is5%  10%  unier 15% unter 20% unter 25% unter 30% unter 35% unter 40%  mehr
(Rundungsdifferenzen)

Marktanteil Telematik-basierter Versicherungsprodukte bis 2025

. Burchschnitt
4
2 10-15%

15%

0%
nicht  weniger Shisunter 10bis  15bis  20bis  25bis  30bis  35bis  40% oder
relevant  alsS%  10%  unter 15% unter 20% unter 25% unter 30% unter 35% unter 40%  mehr

(Rundungsdifferenzen)

Marktanteil Telematik-basierter Versicherungsprodukte bis 2030

Durchschnitt
20%-25%

nicht  weniger Sbisunter  10bis
relevant  als 5%

15bis  20bis

! 25bls  30bis  35bis  40% oder
10%  unter 15% unter 20% unter 25% unter 30%. unter 35% unter40%  mehr

(Rundungsdifferenzen)
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4.2.2 UBI wird der wichtigste Anwendungsfall in der Zukunft

Das vernetzte Kfz wird die Spielregeln in der Kfz-Versicherung sukzessive verdndern. Neue
Leistungsversprechen werden dem Kunden angeboten. Dabei konkurrieren OEMs, Versicherer
und neue Marktteilnehmer um die besten Use Cases fiir die Kunden. Bei den Kfz-Versicherern
standen in den letzten Jahren besonders vier Use Cases immer Mittelpunkt: 1) eCall/Rettung,
2) Telematik-unterstiitzte Schadenhilfe 3) Praventive Pannenhilfe und 4) UBI (Usage-based In-
surance). Wéhrend beim Thema eCall/Rettung der Nutzen auf der Kundenseite liegt und die
Versicherer diesen Case vor allem als Verkaufsargument einsetzen, sind die anderen drei Cases
mit Vorteilen sowohl fiir den Kunden als auch fiir den Versicherer ausgestaltbar.

Wird eCall/Rettung (Notfall/"Blut") bei
Telematik-basierten Kfz-Versicherungs-
angeboten im Vordergrund stehen?

41%
2%
bis 2017 2018:2020
Aom: cngien, doe e “sack
b (Top? auf aner Ser Sisls)

Wird Schadenhilfe ("Blech") bei Telematik-
basierten Kfz-Versicherungsangeboten

im Vordergrund stehen?

33%

bis 2017 2018-2020

Anm. Aried dar Belragien, die summndest *stark s Vordengnd®

rontacri haben (Fop2 sl enar Ser S}

Nach Einschétzung der befragten Entscheider wird
der Use Case eCall/Rettung nur kurzfristig von Be-
deutung sein. Dies spiegelt sich auch in zahlreichen
Publikationen und Marktbefragungen wider: Die
Hilfe in Notsituationen stellt eine der greifbarsten
Mehrwertleistungen fiir den Kunden beim The-
ma Telematik dar. Bis 2017 halten 41% der Ent-
scheider diesen Use Case fiir besonders relevant.
Dann féllt die Bedeutung jedoch bis 2020 rapide
ab. Hintergrund ist, dass mit der neuen eCall Re-
gulation der EU OEMs verpflichtet werden, eCall-
Notrufsysteme in die Kraftfahrzeuge einzubauen.
Nach aktuellem Stand wéren die OEMs gezwun-
gen, alle neuen Fahrzeugmodelle ab spétestens
Mérz 2018 {iber alle Automobilklassen hinweg mit
diesem System auszustatten. Infolgedessen werden
alternative Versicherungsangebote relativ schnell
an Bedeutung verlieren, wie der GDV-Ladestecker,
der ab Anfang 2016 von deutschen Versicherern
am Markt angeboten werden soll.

Telematik-gestiitzte Schadenhilfe bringt sowohl
dem Kunden als auch dem Versicherer Nutzen.
Versicherer konnen mit dieser Technik die Scha-
densteuerung in glinstigere Partner-Werkstétten
aktiv beeinflussen. Kunden bekommen in einer
Notlage proaktive Hilfe angeboten, damit der Wa-
gen schnell wieder fahrtiichtig wird. Gegebenen-
falls wird ihnen {iberbriickend ein Ersatzfahrzeug
zur Verfligung gestellt. Die Befragung zeigt, dass
dieser Use Case fiir die Versicherer eine zentrale
Bedeutung hat.

Die S-Direkt hat in
einem Pilotprojekt
1000 Telematikvertrage
angeboten, die bereits
alle vergriffen sind. Bei
gutem Fahrverhalten
bekommen die Kunden
5% Nachlass auf die
néchste Jahrespramie.
Zudem haben sie beim
Wettbewerb "Bester
Fahrer" die Moglichkeit,
kostenlosen Versiche-
rungsschutz zu gewinnen.

Bei eCall (Kurzform fiir
emergency call) handelt
es sich um ein von der
Europaischen Union
geplantes automatisches
Notrufsystem fiir Kraft-
fahrzeuge, das ab dem
31. Mérz 2018 verpflich-
tend in alle neuen
Modelle von PKWs und
leichten Nutzfahrzeugen
eingebaut werden muss.
Im Fahrzeug montierte
Gerate sollen einen Ver-
kehrsunfall automatisch
an die einheitliche
europaische Notrufnummer
112 melden und durch
die rascher initiierten
Rettungsmafinahmen
helfen, die Zahl der
Verkehrstoten zu senken
und die Schwere von
Verletzungen im Strafien-
verkehr zu reduzieren.

Versicherer wie z.B. die
HUK-COBURG verfiigen
iber ein Netz von Partner-
werkstatten. Der Vorteil fiir
den Versicherten ist, dass
er sich im Schadenfall um
nichts kimmern muss und
weif3, dass die empfohlene
Werkstatt einen hohen
Qualitatsstandard erfiillen
muss. Die Versicherung
wiederum hat mit ihren
Partnerwerkstatten beson-
dere Rahmenvertrage

und kann so bei den
Schadenkosten sparen.
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Knapp 33% der Entscheider denken, dass berets im Jahr 2017 Telematik-gestiitzte Schadenhilfe im
Vordergrund stehen wird. Diese Bedeutung wird bis 2020 und danach weiter zunehmen. Das
Angebot steht in direkter Konkurrenz zu den Uberlegungen der OEMs, die ihrerseits die Ver-
netzung des Kfz nutzen wollen, um Reparatur-Flle in eigene Vertragswerkstdtten zu steuern.

Wird (praventive) Pannenhilfe bei Telematik-
basierten Kfz-Versicherungsangeboten im

Vordergrund stehen?

15% 15%
bis 2017 -2018-2020
Anm ‘Bekagan, do *stwkim
oantwectul haben (Top? auf enar Ser Sista)

Werden UBI-Tarife (zum Beispiel
pay as you drive) bei Telematik-
basierten Kfz-Versicherungsangeboten

im Vordergrund stehen?

bis 2017 2018-2020

A Acted dar Belraghen, o zusundest ‘stack o Vordargnund®

rantacri huben (Fop2 sl enar Ser Suil)

Die préventive Pannenhilfe, also das vorbeugen-
de Warnen vor Pannen auf Basis von Daten aus
dem Kfz, wie beispielsweise Batteriestatus-Infor-
mationen, sowie der Hinweis auf bevorstehende
Wartungs- und TUV-Intervalle, ist ein umstrittener
Anwendungsfall. Die Entscheider geben diesem
Angebot eine eher schwache Bedeutung. Insbe-
sondere OEMs sind in diesem Feld deutlich starker
positioniert, da sie mit dem direkten und vollum-
fanglichen Zugang zu allen Kfz-Can-Bus-Systemen
eine deutlich differenziertere Diagnose erstellen
konnen. Bereits heute ist in Premium-Modellen
ein umfangreiches Informationsangebot iiber den
Kfz-eigenen Monitor sowie iiber Remote-Uberwa-
chung durch den Hersteller gangige Praxis.

Seit dem Aufkommen von Versicherungstelematik-
Losungen stehen UBI-Angebote im Mittelpunkt
des Interesses. Die Mdglichkeiten bei den hoch-
differenzierten deutschen Preismodellen durch
fahrverhaltenbasierte Informationen bessere bzw.
genauere Preismodelle zu schaffen, wird im All-
gemeinen nur fiir wenige Segmente, wie Fahr-
anfanger, als aussichtsreich erachtet. Heute do-
miniert das Denken, dass die Daten aus dem Kfz
ein bestehendes klassisches Preismodell ergdnzen
(Zusatzfaktor) und Hybridmodelle hervorbringen
werden. Nichtsdestotrotz gehen die Entscheider in
Deutschland davon aus, dass UBI-Tarife mit jedem
Jahr wichtiger werden. Ab 2020 ist der UBI-Tarif
der mit Abstand bedeutendste Use Case in dieser
Befragung (67% Top-Bewertung). Dies ist in dem
Kontext zu sehen, dass UBI-Tarife insbesondere
beim Thema Fahrercoaching einen Werthebel fiir

Versicherungsunternehmen mitbringen, der sich tiber Einsparung im Schadenbedarf auch dem
Versicherungsnehmer als Geldvorteil zur{ickgeben lésst. Im Geschéftsmodell "vernetztes Kfz"
liegt die Existenzberechtigung fiir die Versicherer in der Behauptung ihrer Kernkompetenz,
Risiken besser einschétzen und managen zu kénnen als branchenfremde Akteure.

2014 war die haufigste
Ursache einer Panne

die Elektronik und hier
liberwiegend die Batterie.
Auf die folgenden Platze
kamen Pannen wegen
Bremsen oder Antrieb und
Probleme mit dem Motor
(Zindung).

Die auf Telematik-Daten
basierende Tarifierung
(Usage-based insurance,
kurz: UBI) gibt es in ver-
schiedenen Ausgestal-
tungen. Die bekanntesten
Modelle sind "Pay as you
drive" (PAYD) und "Pay
how you drive" (PHYD).
Bei ersterer Variante
werden iblicherweise

die gefahrenen Kilometer
abgerechnet. Bei der
zweiten Version, "Pay how
you drive", kann unter
anderem das Brems- und
Beschleunigungsverhalten
aufgezeichnet werden.
Tatsachlich verbindlich sind
die Definitionen allerdings
nicht. Haufig werden sie
miteinander vermischt.

Mithilfe des Fahrer-
coachings wére es mog-
lich, den Versicherten

bei einem sichereren
und vorausschauenden
Fahren zu unterstitzen.
Man kénnte auch gerade
jungen Fahrern ein
Fahrsicherheitstraining
anbieten. Dieses konnte
dazu fiihren, dass die
Schadenhéufigkeit und
auch Schadenhohe sinkt.
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4.2.3 GDV-Initiative ist hilfreich und wichtig - aber nicht ausreichend

Als Reaktion auf die Bedrohung der Versicherer durch die OEMs beim Wettlauf
um den Datenzugang und die Kundenbindung hat der Gesamtverband der deut-

Der GDV-Ladestecker ist ein geeignetes
Vehikel, um das Lobbying des Verbandes zur
Offnung der Datenschnittstelle im Kfz durch
gesetzliche Regelungen zu unterstiitzen

1B e Zusmenung. (1 foeutral Haorg BB Zustirrang

Die Offnung der Datenschnittstelle im Kfz
wird durch gesetzliche Regelungen in den
nachsten 3 Jahren angeordnet werden

[ o =] BHa
(Rundungsdifferenzen)

Die gesetzliche Anordnung zur Offnung

der Datenschnittstelle im Kfz wird von den
OEMs so umgesetzt, dass die Kfz-Versicherer
tatsachlich einfach und praktikabel auf die
Daten zugreifen konnen

schen Versicherungswirtschaft (GDV)
gemeinsam mit seinen Mitgliedern eine
eigene Telematik-Losung entwickelt, die
insbesondere zur Lobby-Arbeit fiir eine
offene Schnittstelle im Kfz eingesetzt
werden soll. Die Marktteilnehmer sind
der Meinung, dass der GDV-Ladestecker
ein geeignetes Vehikel zur gesetzlichen
Offnung der Datenschnittstelle im Kfz
sein wird. Knapp 75% der Befragten
stimmen dieser Einschdtzung zu, wéh-
rend nur knapp 10% nicht zustimmen.
Dariiber hinaus erwarten etwa zwei
Drittel der Befragten, dass die Offnung
der Datenschnittstelle innerhalb der
ndchsten drei Jahre bereits erfolgen
wird. Faktisch wiirde die praktische Off-
nung der Schnittstelle langsam {iber die
Neufahrzeuge in den Bestand der Kfz
hineinwachsen miissen, was den OEMs
und anderen Marktteilnehmern Zeit ge-
ben wird, den Markt der vernetzten Kfz
bei ungleichen Wettbewerbshedingun-
gen zu besetzen. Entsprechend ist die
Skepsis bei den Entscheidern vorhan-
den, inwieweit die Datenschnittstelle
tatsdchlich einfach und praktikabel fiir
Versicherer zugdnglich sein wird (48%).
In jedem Fall wird fiir eine Mehrheit der
befragten Versicherer die fiir den GDV-
Ladestecker aufgebaute Telematik-In-
frastruktur voraussichtlich ein fester Be-
standteil der eigenen Telematik-Losung.

Beim GDV-Ladestecker handelt
es sich um einen Stecker fiir
eine Zwolf-Volt-Steckdose im
Auto, die zusammen mit einem
Smartphone insbesondere fiir
Unfallmeldungen eingesetzt
werden soll. Der Unfallmelde-
stecker enthélt die Sensorik zur
Unfalldetektion. Das Smart-
phone nutzt eine Unfallmelde-
App zur Ubertagung des Alarms
sowie zur Ubermittlung der
Positionsdaten.
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4.2.4 Kfz-Versicherer in Deutschland vor starker Konsolidierung

Neue Mobilitdtsansdtze, die Digitalisierung, das vernetzte Kfz sowie autonomes Fah-
ren werden die Versicherungslandschaft nachhaltig verandern. Unter dem Anpas-

Ich rechne mit einer starken Konsolidierung
im deutschen Kfz-Versicherungsmarkt ...

59%

..bis 2020 .bis 2025 ..bis 2030
A Wk dae B i
‘gountiortel haban (Topd sl aines Ser Swals)

Internationale Konzerne und nationale markt-
anteilsstarke Kfz-Versicherer werden als
Gewinner der Marktentwicklung ihre Position
auf dem Kfz-Versicherungsmarkt starken

63%
59%

..bis 2020 ..bis 2025 -..bis 2030

Anm.; Aned| der Befragten, die namindest "shmme o
goantaoriel haben (Topd 2ul aner Ser Skala)

sungsdruck, neue innovative Geschifts-
modelle zu entwickeln und effizienter zu
werden, werden sich im spiirbaren Aus-
mal Versicherer vom Kfz-Versicherungs-
markt zuriickziehen. Dieser Prozess wird
ab 2020 Fahrt aufnehmen und nach Ein-
schitzung der deutlichen Mehrheit der
befragten Entscheider bis 2030 zu einer
starken Konsolidierung des deutschen
Versicherungsmarktes fiihren. Diese Ent-
wicklung kénnte bereits in zehn Jahren
in vollem Gange sein — ca. ein Drittel der
Kfz-Versicherungsentscheider — rechnen
bereits in 2025 mit einer starken Kon-
solidierung. Dariiber hinaus wird erwar-
tet, dass die groRen internationalen und
nationalen Kfz-Versicherer als Gewinner
aus dieser Entwicklung hervorgehen.
Diese werden ihre Marktanteile — in ei-
nem insgesamt schrumpfenden Markt —
auf Kosten von kleineren und mittleren
Versicherern ohne differenzierte Markt-
positionierung halten oder gar ausbauen
konnen. Versicherer, die Kfz nur "neben-
bei" und ohne Fokus betreiben, haben
als Produktgeber in diesem Marktumfeld
auf langere Sicht keine Existenzberechti-
gung. Mit White-Label-Fremdprodukten
von etablierten und marktdominanten
Spielern konnten diese Akteure auch
weiterhin ihr Produktangebot in der Kfz-
Versicherung fortfiihren.

1997 waren es noch

132 Versicherer, die eine
Kfz-Versicherung in Deutsch-
land angeboten haben.

Mit Stand 2013 sind es

nur noch 96 Versicherer.

Die Top-10-Kfz-Versicherer in
Deutschland teilen bereits

50% der Gesamtpramien des
Marktes unter sich auf, wobei
sich die Allianz hier mit Abstand
den groBten Anteil sichert.

1995 betrug die durchschnitt-
liche Kfz-Haftpflichtpramie
289 EUR und 2013 nur noch
237 EUR.
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Kleine/mittlere Universalversicherer ohne
klaren Kfz-Schwerpunkt werden zunehmend
unter Druck geraten. Einige werden in Kfz
sogar vom Markt verdrangt

...bis 2020 ..bis 2025 ..bis 2030

Anim.: Anded| der Befraghen, de namindes: "slme "
goantaoriel haben (Topd 2ul aner Ser Skala)

Branchenfremde Akteure, zum Beispiel
fiihrende Internet-/Hightechfirmen,
wie Google, Apple oder OEMs, werden
unter eigenem Label den etablierten
traditionellen Versicherern spiirbar
Wertschopfung oder Marktanteile in
der Kfz-Versicherung abnehmen

0%

..bis 2020 ..bis 2025 .bis 2030

Anim.: Anded| der Befraghen, de namindes: "slme "
goantaoriel haben (Topd 2ul aner Ser Skala)

Auslandischen Versicherern schreiben
die Entscheider in Deutschland keine
wesentliche Rolle im Konsolidierungs-
prozess zu: Weder kurzfristig bis 2020
noch langfristig bis 2030 erwarteten die
deutschen Kfz-Entscheider eine relevan-
te Bedrohung durch innovative auslén-
dische Kfz-Versicherer. Nur ca. 10% der
Befragten sahen eine Bedrohung.
Branchenfremde Akteure werden je-
doch ab 2025 als Katalysator der Kon-
solidierung im deutschen Markt wir-
ken. Die Befragung zeigt, dass von den
Marktteilnehmern knapp 60% fiir das
Jahr 2025 und knapp 70% fiir das Jahr
2030 erwarten, dass fiihrende Inter-
net-/IT-Firmen, aber auch OEMs unter
eigenem Label den etablierten traditio-
nellen Versicherern spiirbar Marktan-
teile und Wertschopfung wegnehmen.
Dies zeigt sich auch in der dominieren-
den Wahrnehmung deutscher Versiche-
rer, dass branchenfremde Unternehmen
insbesondere als Wettbewerber fiir das
eigene Geschdft gesehen werden. Dies
gilt besonders fiir OEMs, Aggregatoren
und IT-Firmen wie Google oder Apple.
Als Kooperationspartner kommen sie
nur fiir eine Minderheit der deutschen
Versicherer in Betracht.

In den USA bietet Google
bereits seit Marz 2015 ein
Vergleichsportal fiir Autover-
sicherungen an, das von

der Google Compare Auto
Insurance Services Inc.
betrieben wird. Auch in UK hat
Google bereits ein Vergleichs-
portal fiir Kfz-Versicherungen
gegriindet. In Deutschland wird
iber einen Markteintritt von
Google seit mehr als 2 Jahren
offentlich spekuliert.
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4.2.5 Neue Produkte, optimierte Prozesse: Ist das der Ausweg?

Um den anstehenden Herausforderungen aktiv zu begegnen, setzen die befragten Kfz-
Versicherer zum Teil auf innovative Produkte sowie auf digitale Geschéftsprozesse 4.0.

Knapp zwei Drittel der befragten Versicherungsmanager gehen davon aus, innerhalb
der néchsten fiinf Jahre {iber Telematik-basierte Produktangebote zur Ergdnzung
des bestehenden Produktportfolios zu verfiigen. Bereits in den néchsten 24 Mona-
ten plant mehr als ein Drittel der befragten Unternehmen die Entwicklung eines ei-

Eigenes Telematik-basiertes Produk-
tangebot zur Erganzung des bestehenden
Produkt- und Dienstleistungsangebots

64%

35%

24 Monate 5 Jahre

A Al do Badraaten. o umindhel "wark im Vordarsund”
goantaoriel haben (Topd 2ul aner Ser Skala)

Eigenes Angebot neuer (Telematik-basierter)
Serviceangebote im "automobilen After-

market" (zum Beispiel Kfz-Service-Assistance-

Angebote, Mobilitatsgarantie-Produkte etc.)

58%

24 Monate 5 Jahre

A Al dor Balraghon. i bamindaed "siark im Vordarghund”
goantaoriel haben (Topd 2ul aner Ser Skala)

genen Produktangebots. Dies ist eine be-
merkenswerte Aussage, insbesondere da
bis heute nur eine Handvoll Unternehmen
mit Pilot- und Testprogrammen auf sich
aufmerksam gemacht haben. Pressean-
kiindigungen zu geplanten Telematik-
Produkteinfiihrungen wahrend der letz-
ten zwdlf Monate, wie zum Beispiel
von der Allianz, AXA und der HUK,
deuten jedoch an, dass der Markt in
Bewegung kommt.

Beim Ausbau des Geschidftsmodells ge-
hen die Versicherer noch weiter. Ein
Schwerpunkt der Produkterweiterung
betrifft den automobilen Aftermarket,
beispielsweise durch Kfz-Service-Assis-
tance-Angebote und Mobilitdtsgarantie-
Produkte. Fast 60% der befragten Ent-
scheider gehen davon aus, in fiinf Jahren
Angebote im automobilen Aftermarket
entwickelt zu haben. Bereits in 24 Mona-
ten wollen ca. 40% der Befragten damit
begonnen haben. Einen Vorgeschmack
flir die mogliche Entwicklung in die-
sem Feld kann man derzeit bei dem in
der Testphase befindlichen Angebot der
HUK (Service-Select) beobachten: Den
Kunden der HUK werden {iber das HUK-
kontrollierte Werkstattnetz einfache Kfz-
Serviceleistungen (Olwechsel etc.) ange-
boten. Somit erhdlt der Kunde eine durch
die Einkaufsmacht des Kfz-Versicherers
sehr giinstige Kfz-Serviceleistung.

Kfz-Service-Leistungen werden
derzeit in einer Testphase mit
100 der insgesamt 1.400
Werkstétten des HUK-Netzwerks
angeboten. Ggf. erfolgt der
Ausbau auf 400 weitere
Werkstatten.
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Optimierung der Leistungserbringer- und Kfz-
Ersatzteilkosten durch Sourcing-Strategien

Ein gleichermaBen schweres Gewicht
legen die Versicherer auf die Optimie-
rung des bisherigen konventionellen

Der Allgemeine Deutsche Auto-
mobil-Club e.V. (ADAC) und der
Konzern Versicherungskammer

3% :
Geschiftsmodells. Einen Schwerpunkt Bayern (VKB) griindeten 2013
B X L. X gemeinsam die SPN Service
bildet die Optimierung der Leistungser- Partner Netzwerk GmbH. An
40% bringung und der Kfz-Ersatzteilkosten dem Untemehm;ns fir Dier}st-
. . leistungen im Kfz-Schadenfall
durch Sourcing-Strategien. Nachfrage- e S S A
biindelung in Bezug auf Reparaturleis- 2015 auch die Allianz und
: Topi : die Sparkassen-Versicherung
tungen U}nd beim Te11§e1nkauf bildet Sachsen. Mit knapp 1.000
den klassischen Fall. 40% der befragten Partnerwerkstatten ist es
Unternehmen werden in den nichsten gaft ZW&itgflffiEitNetﬁ.a: .
. . . artnerwerkstatten ninter aer
24 Monate 5 Jahre 24 Monaten in diesem Feld aktiv, und HUK-Coburg (1.400).
o e B miodt sk Voo weitere 23% der Befragten schliefen sich
‘goantwortet haban (Top2 aul ainer e Sxal)

Verbesserung der operativen
Exzellenz im Schadenmanagement/
in der Schadenbearbeitung

in den darauffolgenden drei Jahren an.

Auch im Bereich der operativen Exzel-
lenz im Schadenmanagement wird das
bestehende Geschéftsmodell optimiert.

Bereits seit mehreren Jahren
bietet Roland Berger zum
Thema Schadenkosten-

BB% Uber 80% der Teilnehmer der Befragung Management ein Schaden-
77% : ; fetio Ai 3 benchmark an. Das Roland
gel?en an, kurz- oder m}ttelfrlsUg die ope Berger Kiz-Benchmark lokali-
rative Exzellenz deutlich verbessern zu siert mithilfe von aktuariell
wollen. Dies beinhaltet MaBnahmen im akkreditierten Methoden die
. . i Erfolgsstellhebel im Scha-
Bereich der Telefonie und des Routings, denmanagement und ist im
der Optimierung des Sachverstdndigen- ?eutschen Kompositmarkt
. e tihrend (Marktanteil-
Einsatzes, der Einfithrung von Remote- Abdeckung ca. 40%).
Gutachten und der Betrugsabwehr.
Mo Sdatve Eine fast ebenso hohe Zustimmung erhlt
A Asksl i Y sk i d" . . . e eiee
gosnacrethabn (op2 s e e Sl die Steigerung der Vertriebsproduktivitét

in bestehenden Vertriebskanilen durch

Steigerung der Vertriebsproduktivitat beste-
hender Vertriebskanale durch Digitalisierung
bzw. optimiertes Multi-Kanalmanagement
und optimierte Produkt-/Pricingstrategien

Digitalisierung bzw. eine optimierte Mul-
tikanalstrategie. Ein Grundgedanke ist
dabei eine kanal{ibergreifende Vernet-
zung der Kundenreise, die Kunden einen
5% freien Wechsel zwischen unterschiedli-
chen Vertriebskandlen ermoglicht.

200 Millionen Euro stellt die

Allianz bis zum Jahr 2017 fiir
den Online-Auftritt, Produkte

und Vertriebskanale bereit.

24 Monate 5 Jahre

[rrTnr— & o -

goantucriet habem (Top2 sl uner Ser Swala)
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OEM-Kooperationen zu erwarten? Eine klare Absage erteilen die Versiche-
rungsentscheider heute praktisch jeder
Art von Produktgeber-/ oder Zuliefer-
rolle gegeniiber branchenfremden Ak-
teuren. Der Leitgedanke, dass sich das
Geschéftsmodell der Versicherer zu an-
deren Industrien hin 6ffnen wird, fiihrt
offensichtlich zundchst nicht dazu, dass
sich Versicherer in diesem Umfeld aktiv
um eine neue Positionierung als Zulie-
24 Monate 5 Jatire ferer bemiihen. Insbesondere vor dem
Hintergrund der erwarteten Konsolidie-
rung im deutschen Versicherungsmarkt
wadre dies eine StoBrichtung fiir einzelne
Produktgeber-Kooperationen mit fiihrenden Akteure. Moglicherweise {iberwiegt die
Internet-/Hightechfirmen (z.B. Google, Apple) Absicht, Branchenfremden den Weg in
den Versicherungsmarkt nicht unnétig
zu erleichtern und das eigene Geschéfts-
modell damit unter Druck zu setzen.

8% 8%

I

poantwortel haben (Topd aul wner Ser Swala)

Auch als Produktgeber/Zulieferer ge-
geniiber anderen Versicherern sehen
die befragten Entscheider derzeit keine
Option ihr Geschift zu erweitern. Dies
ist sicherlich auch der Tatsache geschul-
24 Monate 58t det, dass kein Versicherer sich vorstel-
, " len mochte, diese Kernkompetenz von
einem Dritten beziehen zu wollen. Da-
fiir ist der Handlungsdruck (noch) nicht

I

poantwortel haben (Topd aul wner Ser Swala)

White-Labeling fiir andere Versicherer hoch genug.
12%
8%

24 Monate 5 Jahre
Anmc A | '

poantwortel haben (Topd aul wner Ser Swala)
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4.2.6 Partnering bleibt die Achillesferse der Versicherer

Individualisierung der Angebote, maximale Fle-
xibilitdt, auf neue Kundenwiinsche zu reagieren,
sowie Schnelligkeit und Einfachheit in der Bereit-
stellung der Leistung sind Kennzeichen der neuen
digitalisierten Welt (Industrie 4.0). Noch vor nicht
allzu langer Zeit war der Handel von Neu- und
Gebrauchtwagen {iber das Internet eher abwegig.
Bald werden jedoch Gebrauchtwagen inkl. Conci-
erge Services, Probefahrten oder Verhandlungen
mit dem Héndler {iber Internetplattformen als One-
Stop-Shopping-Erlebnis angeboten. Ein wesentli-
cher Erfolgsfaktor fiir die Organisation eines solchen
Leistungsbiindels ist die Fahigkeit, Partnerschaf-
ten einzugehen und diese professionell zu mana-
gen. Und die Versicherer?

Auch wenn aller Erwartung nach die Geschéftsmo-
delle der Zukunft zusammenwachsen werden und
branchenfremde Akteure in das Spielfeld der Versi-
cherer einbrechen, ist derzeit noch verhéltnismaRig
wenig Bereitschaft bei den Versicherern zu erken-
nen, Partnerschaften mit Akteuren einzugehen,
welche die Kundenschnittstelle besetzen und damit
den Versicherer zunehmend in die ungeliebte Rolle
des Junior-Partners drangen. Praktisch kein Interes-
se zeigen die befragten Manager daran, Kooperati-
onen mit OEMs sowie Aggregatoren einzugehen.
Diese werden vor allem als Wettbewerber gesehen.
Auch Internetfirmen wie beispielsweise Google,
Apple oder Facebook werden von {iber 50% der Be-
fragten zundchst als Wettbewerber betrachtet. Aller-
dings reflektieren die Befragungsergebnisse im Hin-
blick auf diese Unternehmen eine groRere Offenheit
fiir eine Kooperation. Immerhin 37% konnten sich
Unternehmen wie Google, Apple oder Facebook
als dominante Partner vorstellen. Ein weicheres
Bild zeichnet sich bei Internet-Start-ups mit Bezug
zur Kfz-Versicherung. Immerhin gleichviele der
befragten Entscheider sehen in den kleinen Unter-
nehmen sowohl einen Konkurrenten als auch einen
moglichen Partner. Nur sehr wenige der Versiche-
rer scheinen Start-ups als mdgliche Kapitalbeteili-
gung in Betracht zu ziehen.

Aggregatoren sehe ich potenziell ...

59%

s a4 _alsKookurenten  _akKunden s

OEMs sehe ich potenziell ...

7%
0%

Kapitalbeteiigungen

(Mehrfachnennungen maglich)

i

Google, Facebook etc. sehe ich potenziell ...

(Mehrfachnennungen maglich)

52%

4%

s ki
Kooperationspartner © aul Augenhohe

ol Kapiabeteiigungen

(Mehrfachnennungen maéglich)
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Weit {iber drei Viertel der Befragten sehen in Auslindische Versicherer sehe ich potenziell ...

auslédndischen Versicherern Konkurrenten. Eine
Partnerschaft auf Augenhohe konnen sich nur
14% der Kfz-Versicherungsmanager mit ausldn-
dischen Versicherern vorstellen: Hier kénnte das
Interesse bestehen, im Rahmen einer Koopera-
tion am Erfahrungsvorsprung bestimmter Aus-
landsmérkte im Bereich Telematik oder Umgang
mit Aggregatoren zu partizipieren. Innerhalb
dieser Kooperation in eine Junior-Partner-Rolle
gegeniiber einem dominanten ausldndischen Un- 14%
ternehmen zu geraten, wird hierbei von keinem
der Befragten als akzeptabel angesehen.

86%

......

~als

(Mehrfachnennungen moglich)

4.2.7 Grofdte Gefahr droht aus der Richtung der Internet-Giganten

Wihrend viele branchenfremde Marktakteure eher als Konkurrenten gesehen wer-
den und fiir eine Zusammenarbeit nicht infrage kommen, ist das Meinungsbild im
Hinblick auf das Bedrohungspotenzial dieser Wettbewerber fiir die deutsche Ver-
sicherungsindustrie eindeutig: Einzig die fithrenden Internet-/Hightech-Giganten
stellen eine wirkliche Bedrohung dar. Uber die Halfte der befragten Entscheider gab
an, in diesen Unternehmen ein hohes Bedrohungspotenzial zu sehen. Diese Wahr-
nehmung ist getrieben durch beeindruckende Erfolgsgeschichten dieser Unterneh-
men, die durch innovative Geschdftsmodelle ganze Industrien bereits transformiert
haben. Die Vorboten dieser Gefahr lassen sich im Fall von Google beschreiben: Ende
Q1 2015 bestdtigt Google friihere Berichte, dass es eine Plattform zum Verkauf
von Autoversicherungen starten wird. Der Fokus liegt zundchst auf den USA und
ist begrenzt auf die Einwohner Kaliforniens. Die Plattform wird "Google Compare
for Auto Insurance" genannt. Thre Funktionsweise entspricht der klassischer Ag-
gregatoren, die Angebote unterschiedlicher Autoversicherer fiir den Kunden mit-
einander vergleichen. Dieses Produkt wird direkt mit der Google Search Engine
verkniipft sein und erscheint auf dem Bildschirm, sobald ein Nutzer der Google

Search Engine die Schliisselworter "Car
Wio schataen Sie das Boroh ) Insurance" in die Suchmaske eingibt.
et Sl dese noch regonal begenzte I
das Geschaftsmodell Ihres Unternehmens ein? ative von Google zu einem internationa-
len Rollout kommen, so kénnte das auch
fir die hiesige Versicherungsindustrie
und auch fiir den Platzhirsch unter den
deutschen Aggregatoren, Check24, zu ei-
nem Game Changer werden. Ein Verlust
der Kundenschnittstelle und der weitere
moglicherweise dramatische Anstieg an
Neuvertrdgen, die iiber den von Google
dominierten Aggregatoren-Kanal vermit-
50 s Sescburmgsposnial [ el ] ot Bocoburgepmartal telt werden, konnten die Folge sein.

Google hatte 2014 ein F&E-
Budget von 8 Mrd. USD und lag
damit weltweit nur auf Platz 9.
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Gegentiber der Bedrohung durch Internet-/Hightech-Giganten sind alle anderen
Marktteilnehmer aus Sicht der Entscheider unbedeutend: Ob Start-ups, Telekom-
munikationsunternehmen oder ausldndische Versicherer, ihnen wird nur ein

geringes Bedrohungspotenzial zugestanden.

4.2.8 Innovationskraft der Versicherer noch weit zuriick

Um auf die anstehenden Verdnderungen ihres Geschdftsmodells zu reagieren, be-
ginnen deutsche Versicherer eine digitale Offensive sowohl im vertrieblichen als
auch im betrieblichen Umfeld. Zahlreiche Projekte sind deutschlandweit aktuell
angelaufen, um die Unternehmen fit fiir das digitale Zeitalter zu machen. Die-
ser Verdnderungsprozess wird jedoch kontinuierlich sein und {iber das Projekt-
geschdft hinaus ein eigenes, stringentes Innovationsmanagement erfordern. Die
deutschen Versicherer verfolgen gegenwdrtig unterschiedliche Ansdtze, um den

digitalen Wandel zu institutionalisieren:

Welchen Ansatz verfolgt Ihr Unternehmen aktuell beim Thema Innovationsmanagement?

Der Preis "Versicherungs-Leucht-
turm" von Google und der Stid-
deutschen Zeitung zeichnet
Projekte im Bereich Digitalisie-
rung in der Versicherungsindus-
trie aus. In der Kategorie
"Integration verschiedener End-
gerate" konnte sich die Cosmos
Direkt durchsetzen. Gewdirdigt
wurde, dass sich mittlerweile
alle Versicherungsprodukte

des Unternehmens auf allen
Endgeraten abschliefen lassen.
Die technische Innovation hat
dazu gefiihrt, dass sieben von
zehn Cosmos Direkt-Kunden ihre
Versicherung online abschliefen.
2013 verfligte der Versicherer
bereits iber rund 300.000
Kundenaccounts.

Unser Unternehmen betreibt Innovationsmanagement im tblichen eingespielten
Rahmen; unsere Mitarbeiter in der Linie sind angehalten, innovalive Ansatze in ihre
tagliche Arbeit zu integrieren

Unser Unternehmen plant durch organisatorische Verankerung, das Thema
Innovationsmanagement akzentuiert weiterzuentwickeln, und durch die Griindung
einer eigenen Abteilung mit dedizierten Ressourcen innovative Produkte/
Geschaftsmodelle zu forcieren

Unser Unternehmen plant durch organisatorische Verankerung, das Thema
Innovationsmanagement akzentuiert weiterzuentwickeln, und durch die Griindung
einer eigenen Gesellschaft innovative Produkte/Geschaftsmodelle zu forcieren

Unser Unternehmen hat bereits aktiv das Thema Innovationsmanagement
aufgegriffen und organisatorisch verankert, indem es eine eigene Abteilung mit
dedizierten Ressourcen gegrundet hat, um innovative Produkte/Geschaftsmodelle zu
forcieren

Unser Unternehmen hat bereits aktiv das Thema Innovationsmanagement
aufgegriffen und organisatorisch verankerl, indem es eine eigene Gesellschaft
gegrindet hat, um innovative Produkte/Geschaftsmodelie zu forcieren

Unser Unternehmen hat bereits aktiv das Thema Innovationsmanagement
aufgegriffen, indem es eigene Mitarbeiter zu Studien und Ausbildungszwecken
("Venture Kultur) in kooperierende Innovationlabs/Inkubatoren entsendet hat,

(Mehrfachnennungen méglich)

Die groBBte Gruppe der deutschen Versicherer (44% der Befragten) betreibt Innova-
tionsmanagement im {iblichen eingespielten Rahmen. Die Mitarbeiter in der Linie
sind angehalten, innovative Ansdtze in ihre tdgliche Arbeit zu integrieren. Eine groe-
re organisatorische Einheit, welche die Aktivitdten biindelt und steuert, existiert nicht.

oM

%

44%

3%

4%

11%
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Innovationen werden eher im Sinne eines kontinuierlichen Vorschlags- und Verbesse-
rungswesens in die Organisation hineintragen. Den Anforderungen an den digitalen
Wandel mit seiner industrieiibergreifenden Perspektive und seinen neuen, unbekann-
ten Geschidftsmodellenwird dieser Ansatzinder Zukunftnichtmehrgerecht. Diezweit-
groBte Gruppe deutscher Versicherer (37% der Befragten) hat bereits eine eigene
organisatorische Verankerung fiir das Innovationsmanagement aufgesetzt; beispiels-
weise in Form eigener GmbHs, die fiir Innovation und Innovationsmanagement
verantwortlich sind. In diesen Einheiten wird das Thema systematisch und akzentu-
iert verfolgt. Dabei werden eigene Produkte und Geschéftsmodelle auch auferhalb
des klassischen Versicherungsgeschifts entwickelt. Als ein Beispiel sei hier die SE-
LECT-Autoservice GmbH der HUK genannt, die fiir die Entwicklung neuer versiche-
rungsfremder Produkte und Services als Plattform dient. Einen Schritt weiter gehen
Unternehmen (ca. 11% der Befragten), die neben separaten Servicegesellschaften
ihre Mitarbeiter zu Studien- und Ausbildungszwecken in kooperierende oder eigene
Inkubatoren und Innovationslabs schicken, um die sogenannte Venture-Kultur aktiv
aufzubauen. Die Allianz betreibt beispielsweise einen eigenen Accelerator sowie
einen Inkubator, um beim Thema Innovationen und Innovationsmanagement am
Puls der Start-up-Szene zu sein. Erkldrtes Ziel ist dabei unter anderem die Identifi-
kation von neuen Ideen und Ansdtzen, um das eigene Geschéftsmodell mit mehr
Dynamik weiterzuentwickeln.

Die deutschen Versicherer méchten ihre Innovationskraft stirken. Vier Kernthe-
men stellen sie dabei vor besondere Herausforderungen:

> Umgang mit Technologien

Fiir die Mehrzahl (64% der Befragten) ist der Umgang mit neuen Technologien
eine der groBten Herausforderungen. Die Innovationskraft der Versicherungs-
unternehmen ist nicht zuletzt gezeichnet von ihrer Fdhigkeit, neue Prozesse
und Produkte schnell und flexibel in ihre eigene Systemwelt zu iibersetzen.
Doch in der téglichen Praxis sind die Umsetzungspipelines der eigenen IT-
Abteilungen auch aufgrund {iberalterter IT-Landschaften stark {iberlastet. Sys-
temanpassungen und Systemverdnderungen kénnen schnell Jahre in Anspruch
nehmen. Der Aufbau von Parallelstrukturen ist nicht selten der Ausweg, um
mit den digitalen Entwicklungen Schritt zu halten.

> Verfiigharkeit geeigneter Mitarbeiter

Verfligharkeit geeigneter Mitarbeiter war fiir alle Befragten ein Thema. Fiir
immerhin 55% der befragten Entscheider ist die Verfligbarkeit von Personal
mit dem erforderlichen Kompetenzprofil, das in der Lage ist, den Kulturwan-
del sowie die erforderlichen Innovationen voranzutreiben, eine zentrale He-
rausforderung — die verbleibenden 45% der Befragten sahen zumindest eine
mittlere Herausforderung. Es wird nicht reichen, dass eine isolierte Innovati-
onsabteilung die Zukunft entwickelt. Entscheidend wird es sein, diese Kultur
und Fahigkeiten im Konzern auf eine breitere Basis zu stellen.

Viele Versicherer kooperieren
mit Start-ups oder haben
eigene Labs geschaffen. Die
Allianz hat im Juli 2013 einen
Digital Accelerator gestartet. Der
Digital Accelerator baut neue
Geschéaftsmodelle fiir die Allianz
und treibt ihre Umsetzung

und Implementierung innerhalb
der Allianz voran, um ihren
Kunden Mehrwerte zu schaffen.
Die AXA unterhalt den AXA
Innovation Campus und betreibt
das AXA Lab im Silicon Valley.
ERGO betreibt das ERGO Digital
Lab und arbeitet mit dem

Axel Springer Plug and Play
Accelerator zusammen. Auch
die Swiss Life betreibt ihr
eigenes Innovationslabor - das
Swiss Life Lab.

Knapp 70% der Versicherungen
arbeiten noch mit [T-Systemen
aus den 70er und 80er Jahren.
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> Versicherungswirtschaft versus F&E/Venture-Kultur

Fiir die deutsche Industrie ist die kontinuierliche Investition in Forschung
und Entwicklung fester Bestandteil der Unternehmensplanung. Vergleichbare
Prozesse haben Versicherer bisher nicht bendtigt. Die Produktlandschaft der
Versicherer hat sich iiber Jahrzehnte nicht fundamental gedndert, und der Pro-
duktivitatsdruck ist in einem stark regulierten Umfeld mit hohen nationalen
Grenzen im Vergleich zu anderen Industrien verhdltnismaBig gering. Vor dem
Hintergrund neuer branchenfremder Wettbewerber mit hohen Investitionen
in Forschung und Entwicklung stehen die Versicherer vor einem Kulturwan-
del, mochten sie bei der Innovationskraft, Geschiftsmodelle zu transformie-
ren, nicht abgehdngt werden. 48% der Befragten sehen in diesem Kulturwan-
del der Versicherungswirtschaft hin zu einer F&E-Venture Kultur eine groBe
Herausforderung fiir ihr Unternehmen.

> Mangelnder Business Case

Ein wesentlicher Grund fiir die geringe Bereitschaft, in das Feld Innovationen
und Forschung einzusteigen, ist fiir viele Versicherer der zumindest kurzfristig
unsichere Business Case (Venture-Charakter): Ca. 45% der Befragten gaben
an, dass dies fiir sie eine hohe Herausforderung darstellen wiirde. Bei einem
stark zyklischen Markt und bei fiir viele Markteilnehmer gerade auskdmmli-
chen, aber stark umk@mpften Margen sind die Versicherer nicht bereit, sich
in Investitionsrisiken auBerhalb des bestehenden Geschéftsmodells stark zu
engagieren. Rational ist diese Haltung nicht von der Hand zu weisen, wie das
Beispiel UBI/Telematik in Deutschland zeigt. Die Verbesserungen im Pricing,
die durch einen differenzierteren Pricing-Ansatz mittels individueller Fahrer
informationen mdglich wiren, sind in einem hochdifferenzierten Tarifierungs-
system wie in Deutschland bestenfalls gering. Gleichzeitig sind die Margen
anders als zum Beispiel in UK bereits sehr niedrig, so dass wenig Verteilungs-
masse fiir [nvestitionen und/oder monetdre Anreize fiir den Kunden bereitste-
hen. Mogliche weitere Effekte, wie niedrigere Schadenkosten aufgrund von
Fahrercoaching und ein verbessertes Schadenrouting vorbei an teuren Mar-
kenwerkstétten, sind fiir viele Versicherer nicht greifbar genug,.

4.2.9 Versicherer zukiinftig mit festem F&E-Budget

Die deutsche Automobilindustrie hat 2014 ca. 10% ihres Umsatzes in Forschung
und Entwicklung investiert. Die Maschinenbauindustrie in Deutschland investiert
ca. 5,5% in F&E, und deutsche Mittelstdndler haben eine F&E-Quote von ca. 3%.
Jetzt sind die deutschen Versicherer an der Reihe zu entscheiden, wie viel Geld
sie in die Hand nehmen mdchten, um fiir ihre Branche ein angemessenes Ver-

Die Wirtschaft hat im vergan-
genen Jahr 54 Milliarden Euro
in Forschung und Entwicklung
(F&E) gesteckt. Das ist mehr
als je zu vor. "Aber wir brauchen
mehr, um wieder an die Spitze
zu kommen." Der Staat fordere
derzeit Forschung und Entwick-
lung steuerlich mit 4% Abschrei-
bung. In den wichtigsten
Konkurrenzstandorten seien

es im Schnitt 15%.

Die deutsche Automobilindustrie
hat 2014 knapp 30 Mrd. EUR
und die Maschinenbauindustrie
in Deutschland knapp 8 Mrd.
EUR in Forschung und Entwick-
lung investiert. Damit gehdren
diese beiden Bereiche zu den
vier Branchen mit den hdchsten
F&E-Ausgaben innerhalb
Deutschlands.
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héltnis zwischen Prdmie, Ertrag sowie Forschung
und Entwicklung zu erreichen. Mehr als die
Hilfte der befragten Versicherer ist der Meinung,
dass zukiinftig ein fester Bestandteil der Pra-
mie F&E-Zwecken zugefiihrt werden sollte und
eine organisatorische Verankerung des Themas
Forschung und Entwicklung im Konzern not-
wendig sein wird. Aber: Immerhin 26% der
Befragten glauben nach wie vor daran, dass
Forschung und Entwicklung durch laufende
Projekte bereits ausreichend abgedeckt sein
konnte, um den Herausforderungen der Zukunft
zU begegnen.

Unter der Annahme einer festen Investitions-
quote wird deutlich, dass die deutschen Kfz-
Versicherer fiir sich bereits ein Bild von der Zu-
kunft gefunden haben. Bis 2017 werden 18% der
Befragten ein festes Investitionsbudget von ca.
2-3% der jdhrlichen Pramie fiir Innovationsthe-
men rund um die neue Kfz-Versicherung bereit-
stellen. Bereits 57% der Befragten nehmen an,
dieses Budget bis 2020 eingerichtet zu haben.
Bis 2025 wollen weitere 20% der Befragten dies
bewerkstelligt haben. Der Handlungsbedarf und
dessen Ldsung ist also erkannt. Im Vergleich zu
anderen Industrien wdre diese F&E-Investitions-
quote zwar noch verhdltnismdBig niedrig — fiir
die deutschen Versicherer aber ein dramatischer
Kulturwandel. Strategische Investitionen in For-
schung und Entwicklung wiirden fiir viele Teile
der deutschen Versicherer zum Regelfall werden.
Kleinere Kfz-Versicherer werden priifen, ob Ent-
wicklungskooperationen einen praktikablen Weg
darstellen, bestehende Skalennachteile auszu-
gleichen. Am Ende werden Versicherer, die bei
diesem Spiel nicht mitziehen kénnen oder wol-
len, in Nischen verdrdngt und/oder langfristig
Probleme bekommen, das Kfz-Versicherungsge-
schéft weiter zu betreiben.

Was ist Ihrer Meinung nach fiir Ihr Haus ein adaquater Umgang
mit dem Thema F&E im Rahmen der Kfz-Versicherung?

0%
Kein Thema firuns,.  Abdeckung durch Bereitstelung FAE- Sonstige
wirbrauchen kein F&E  laufende Projekte.  Budget und feste
Verankerung von F&E

(Ergebnis inklusive ungiiltiger Antworten/Nicht-Antworten)

Glauben Sie, dass Teile der Branche 2-3% der Kfz-Pramien fiir
F&E rund um die neue Kfz-Versicherung bereitstellen werden?

82%

76%

bis 2017 bis 2020 bis 2025
B 52 [ Nein
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5 Ausblick

5.1 Chancen und Risiken der Kfz-Versicherer

Die deutschen Kfz-Versicherer steuern auf einen Scheideweg zu. In den néchsten
Jahren werden die Grundlagen fiir einen neuen Kfz-Versicherungsmarkt gelegt,
der eine Reihe neuer besonderer Merkmale aufzeigen wird, beispielsweise:

> Strukturell schrumpfendes Pramienvolumen

> Teilnahme neuer marktfremder Akteure

> Wetthbewerb unterschiedlicher Geschiftsmodelle
> Aufbau neuer Wertschopfungsketten

> Integration versicherungsfremder Umsatzquellen.

Die Chancen und Risiken fiir die deutschen Versicherer sind erheblich. Zahlreiche
Kfz-Versicherer werden ihr Geschdftsmodell neu ausrichten miissen. Nicht we-
nige konnten dabei vollig vom Markt verschwinden. Nur Versicherer, die bereit
sind, in die erforderlichen Innovationen bereits heute zu investieren, werden den
Markt aktiv mitgestalten kdnnen. Zu diesen marktentscheidenden Innovationen
gehoren in erster Linie "Telematik" und — mit deutlicher zeitlicher Verzdgerung
— der passende Umgang mit den Auswirkungen durch das teilautonom fahrende
Kfz. Es eroffnen sich allerdings auch neue Chancen. Insbesondere die Entwick-
lung und der Umgang mit neuen versicherungsfremden Dienstleistungen rund
um das Thema Mobilitdt werden von entscheidender Bedeutung sein. Dabei las-
sen sich mindestens zwei Werthebel der Versicherer unterscheiden, die sie in
einem dynamischen, innovativen Versicherungsmarkt ausspielen kdnnen:

A. Systematische Biindelung der Nachfrage

Bereits heute wird im In- und Ausland das Prinzip der Nachfragebiindelung erfolg-
reich angewendet: Partner-Werkstattnetze erhalten unter anderem systematisch
Reparaturvolumen zugesteuert und gewdhren Versicherern Vorteilskonditionen:

> Die SPN Service Partner Netzwerk GmbH, eines der gréBten deutschen
Fahrzeug-Schadenservice-Partnernetze des ADAC und des VKB-Konzerns,
nimmt zum 1. April 2015 weitere Gesellschafter auf: An dem 2013 gegriin-
deten Gemeinschaftsunternehmen der ADAC Service GmbH (ASG) und des
Konzerns VKB beteiligen sich kiinftig die Allianz Versicherungs-AG und die
Sparkassen-Versicherung Sachsen (SV Sachsen).
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>

Die HUK-Coburg will ihr marktfiihrendes Werkstattnetz nutzen, um im groBen
Stil im Werkstattgeschéft auch aulerhalb der Unfallreparatur mitzumischen.
Autoreparaturen, Wartung und Service wird der Versicherer ab 2016 seinen
mehr als elf Millionen Kunden zu besonders giinstigen Konditionen anbieten.
"Wir haben entschieden, dass in den kommenden Jahren ein deutschlandwei-
ter Autoservice aufgebaut wird", bestétigt Vorstand Klaus-Jiirgen Heitmann. "In
den ndchsten drei bis vier Jahren wollen wir 250 bis 300 teilnehmende Werk-
stdtten gewinnen." Daffir hat die HUK-Coburg die Select Autoservice GmbH
gegriindet.

B. Ausschopfung der eigenen Kundenbasis und Datenbestinde

Unter Beachtung und Ausnutzung der datenschutzrechtlichen Moglichkeiten
werden Versicherer, genau wie Unternehmen anderer Industrien, sehr viel besser
darin werden miissen, verfiighare Kundendaten auszuwerten und fiir neue Servi-
ceangebote aufzubereiten.

>

Wie solche Angebote aussehen kénnten, skizziert Tom Wilson, CEO Allstate
Direct: "Warum sollten wir unseren 16 Millionen Kunden, die an einem Shop
vorbeifahren, nicht Rabatte und Angebote bei der Voriiberfahrt anzeigen, die
fiir sie einen hohen Nutzen haben."

Ein weiteres Beispiel zeigt Generali, welche die auf Datenanalysen spezialisier-
te britische Firma MyDriveSolutions vor kurzem erworben hat: "Ein 'fithrendes
Unternehmen' bei der Analyse von Daten zum Fahrverhalten", teilte Generali
am 23. Juli 2015 mit. Generali kiindigte an, es werde in London ein "Telema-
tik-Zentrum" einrichten und die Datenanalyse schrittweise auch auf andere
Bereiche ausdehnen — etwa im Gesundheitsbereich oder bei Versicherungen
gegen Einbriiche und Diebstahl.

Diese Chancen werden die Versicherer nicht alleine nutzen kénnen. Sie werden
auf Kooperationen und Partnerschaften angewiesen sein. Versicherer, die in der
Lage sind, die Fdhigkeit zur Partnerschaft zu einer weiteren Kernkompetenz zu
machen, werden eine wesentliche Voraussetzung erfiillen, um im Versicherungs-
markt der Zukunft eine aktive, gestaltende Rolle einzunehmen.
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5.2 10 Thesen zur Marktentwicklung

Die intensive strategische Auseinandersetzung mit der Wandlung des Geschéftsmo-
dells in der Kfz-Versicherung ist derzeit erst bei wenigen deutschen Kfz-Versicherern
erkennbar. Nichtsdestotrotz ist die hohe Bedeutung des Themas "vernetztes Kfz"
mittlerweile unter den marktbedeutenden Kfz-Versicherern weitgehend unstrittig.

Zu der Entwicklung im Kfz-Versicherungsmarkt formulieren wir — auch vor dem
Hintergrund der Entscheiderbefragung — die folgenden 10 Thesen.

1.

Das vernetzte Kfz wird der maf3gebliche Katalysator fiir die zunehmend dyna-
mische Weiterentwicklung des Geschidftsmodells der Kfz-Versicherung sein.
Keine andere Innovation wird die Struktur des deutschen Kfz-Versicherungs-
markts in den ndchsten zehn Jahren stdrker verdndern. Post 2025 wird die
zweite technologische Welle anlaufen, die auf eine Anpassung des Geschéfts-
modells drangen wird: das autonom fahrende Kfz.

. UBI wird der zukiinftige Anker-Use-Case in den Telematik-Angeboten der Kfz-

Versicherer sein. Dieser wird zundchst als Hybridmodell in Ergdnzung zu be-
stehenden Tarifmerkmalen entwickelt. Die (teilweise) Gegenfinanzierung der
Technologie-/Hardware-/Implementierungskosten wird durch eine Kombina-
tion unterschiedlicher Quellen erfolgen, unter anderem Schadenrouting und
aktives Fahrercoaching zur Senkung der Schadenkosten.

. Die branchenfremde Bedrohung der Kfz-Versicherer kommt aus zwei Rich-

tungen. Neue Geschiftsmodelle, die das konventionelle Modell der Kfz-
Versicherer entweder als Substitutionskonkurrenz oder durch Besetzung der
Kundenschnittstelle erfolgreich attackieren, werden insbesondere aus zwei La-
gern kommen: Internet-/Technologie-Giganten wie Google oder Apple einer-
seits und Automobilhersteller (OEMs) andererseits werden mittel- bis langfristig
Kernkompetenzen und ihre giinstigen strategischen Positionen nutzen, um die
Wertschopfung rund um die Kfz-Versicherung als Erlosquelle zu erschlieBen
und auszubauen. Internet-Start-ups wie Friendsurance und AppSichern werden
nur eine untergeordnete Rolle im deutschen Kfz-Versicherungsmarkt spielen.
Insbesondere Google hat bereits in den letzten Jahren einen stark pointierten
Entwicklungsfokus auf das Thema Mobilitdt gelegt und kénnte daher auch fiir
die Kfz-Versicherer langfristig eine groRe Bedrohung darstellen.
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4. Der (Mobile-)Online-Vertriebskanal gewinnt stark an Bedeutung. Einen star-

ken Schub wird der Online-Vertriebskanal in der Kfz-Versicherung spdtestens
dann bekommen, wenn dank digitaler Hilfsmittel der Abschlussprozess fiir
den Kunden deutlich komfortabler gestaltet wird. Dies wdre der Fall, sobald
der Kunde fiir den Online-Abschluss eines Kfz-Versicherungsvertrags nur noch
einen Bruchteil der heute ca. 35-40 tarifierungsrelevanten Merkmale manu-
ell erfassen muss. Online-Aggregatoren wie Check24 oder Verivox werden
davon im Vergleich zu den Versicherer-Websites deutlich {iberproportional
profitieren. Lediglich Online-Versicherer mit bereits etabliertem Markenprofil
wie HUK24 oder CosmosDirekt werden via eigenen Webauftritt, wenn auch
unterproportional, direkt am Wachstum des Online-Segments teilhaben. In ei-
nem Szenario, bei dem sich Google in Deutschland analog zu "Car Insurance
Compare" in UK und USA als Online-Aggregator positioniert, wiirde sich in
erster Linie fiir Check24 die Wettbewerbssituation mafgeblich zum Nachteil
verdndern. Fiir die Versicherer als Produktgeber wiirde dies kurzfristig auf-
grund des Wettbewerbs zwischen Check24 und Google positiv und mittel-
fristig neutral ausfallen.

. Kooperationsmanagement wird zur Schliisselkompetenz. Um nach den neuen

Marktregeln zu spielen, werden Versicherer flexibler und schneller sein miissen.
Dazu ist ein professionelles Kooperationsmanagement erforderlich, da weiterge-
hende versicherungsfremde Angebote rund um den Nukleus Kfz-Versicherung
mithilfe von Partnern angeboten werden konnen. Kfz-Versicherer werden eigene
Kompetenzen und Teams aufbauen, die sich auf die unterschiedlichen Aspekte
des Partner- und Kooperationsmanagements spezialisieren.

. Innovationsmanagement wird professionalisiert. Eigene Innovationsabteilungen

mit Mitarbeiterprofilen, die heute noch eher selten in Versicherungsgruppen zu
finden sind, werden den Markt aus technischer, rechtlicher und produktseitiger
Sicht analysieren. Ca. 2-3% der Jahrespramien-Einnahmen werden die Versiche-
rer flir die Entwicklung von Innovationen rund um ihr Versicherungsgeschift
pro Jahr ausgeben.

. Erlose aus Nicht-Versicherungsgeschaft werden ein fester Bestandteil des Ge-

schaftsmodells. Um den Riickgang der Kfz-Versicherungsbeitrdge mittel- bis
langfristig zu kompensieren und die Kundenschnittstelle zu verteidigen, wer-
den marktbedeutende Kfz-Versicherer versuchen, der eigenen Kundenbasis
zusdtzliche Angebote rund um das Thema Kfz/Mobilitdt anzubieten. Das Ge-
schdftsmodell wird auch zunehmend den eigenen Datenschatz heben und in
neuen B2B2C-Ansdtzen monetarisieren.
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8. Kfz-Versicherer miissen sich im Spannungsfeld von drei Stofirichtungen orien-

tieren. Diese Stofrichtungen kdnnen in einer beliebigen Kombination mit be-
liebiger Prioritdt verfolgt werden.

A. Optimierung des klassischen, aber allmédhlich schrumpfenden Kfz-Versiche-
rungsgeschafts

B. Positionierung als Zulieferer neuer, branchenfremder Akteure, die erfolg-
reich die Kundenschnittstelle besetzen, aber einen Kfz-Versicherer als Pro-
duktpartner bendtigen

C. Verteidigung der Kundenschnittstelle inkl. des Datenzugangs im Kfz

Nahezu alle Kfz-Versicherer werden ihr klassisches Kfz-Versicherungsgeschaft
beibehalten und versuchen, es weiter zu optimieren. Vor allem die Versicherer,
die bereits heute enge Kooperationen zu OEMs besitzen, werden ihre beste-
henden Partnerschaften weiterentwickeln und versuchen, sich auch kiinftig
als Top-Zulieferer flir Kfz-Versicherungen zu etablieren, auch wenn sich die
Krédfteverhéltnisse weiter zugunsten der OEMs verschieben werden. Insbe-
sondere marktbedeutende Kfz-Versicherer werden den Anspruch verfolgen,
die Kundenschnittstelle bestmdglich durch eigene Telematik-basierte Ange-
bote oder die Vermittlung versicherungsfremder Produkte/Leistungen rund
um den Nukleus Kfz/Mobilitdt zu verteidigen. Anders als im konventionellen
Versicherungsgeschéft wird in den "neuen Geschéftsfeldern Kfz" in den ersten
Jahren voraussichtlich viel experimentiert. Agilitdit und das Verfolgen einer
Politik des ausgesteuerten Scheiterns werden zu wesentlichen Faktoren fiir
den erfolgreichen Aufbau des neuen Geschdftsmodells.

. IT wird zum Wettbewerbsfaktor. Die heutige [ T-Infrastruktur der Versicherer wird

sich einem dramatischen Wandel unterziehen miissen, um mit der Flexibilitat
und Schnelligkeit konkurrierender industriefremder Marktteilnehmer mithalten
zu konnen. Alternative, "auf der griinen Wiese" erbaute IT-Infrastrukturen miis-
sen neben die existierenden IT-Landschaften platziert und intelligent miteinan-
der vernetzt werden.

10. Starke Marktkonsolidierung bei Kfz-Versicherern bis 2030: Nicht alle deutschen

Kfz-Versicherer werden den bevorstehenden Strukturwandel in Deutschland
erfolgreich mitvollziehen kdnnen. Ein malgeblicher Anteil wird bis 2030 kei-
ne eigenen Kfz-Versicherungsprodukte mehr anbieten. Es ist vorstellbar, dass
einzelne Versicherer stattdessen unter ihrer Marke White-Label-Produkte
fremder Produktgeber anbieten, um Ihre Vertriebskapazitdten auszulasten und
ihren Kundenbestand abzusichern.
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