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Auswirkungen von InsurTechs auf den Versicherungsvertrieb

1 Einleitung

Die deutsche Finanzdienstleistungsbranche ist von einem sensiblen Mitei-
nander von Kunden und Dienstleistern geprigt.' Dieses wird durch die Di-
gitalisierung immer mehr beeinflusst. Digitale Versicherungsmakler ma-
chen es mdglich, dass Kunden von zu Hause aus Versicherungsanalysen
vornehmen und direkt im Anschluss ihre Deckungsliicken schlieBen kon-

nen.’

Diese neuen Ansétze und Losungen in der Versicherungsbranche werden
insbesondere durch InsurTechs getrieben. Das Investitionsvolumen, das
hinter den Innovationen steht, betrdgt mehrere Milliarden US-Dollar. So
wurden von Anfang 2017 bis Ende 2020 rund 19,8 Milliarden US-Dollar
in InsurTechs investiert.?

Durch die Investitionen solcher Betrége ergibt sich zwangslaufig eine Dis-
kussion dariiber, wie sich der Versicherungsmarkt in den néchsten Jahren
verdndern und welche Auswirkungen diese Verdnderungen auf die derzeit
beteiligten Marktteilnehmer haben werden.

''Vgl. Bémer, M./Maxin, H., 2018, S. 383.
2 Vgl. CBINSIGHTS, et al., 2021, S. 10.
3 Vgl. Zeier Roschmann, A., 2018, S. 281.
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Vor diesem Hintergrund beschiftigt sich dieser Beitrag mit der Frage, wel-
che Chancen und Risiken sich durch InsurTechs fiir Sachversicherungsun-
ternechmen im Vertrieb mit Blick auf verdndertes Kundenverhalten im Pri-
vatkundenbereich ergeben.

2 Einordnung des privaten Sachversicherungsmarktes in
Deutschland

Zum Stichtag 31.12.2019 gab es in Deutschland insgesamt 508 registrierte
Erstversicherungsunternehmen unter Bundesaufsicht. Dazu gehoren Le-
bens-, Kranken-, Schaden- und Unfallversicherer sowie Pensions- und
Sterbekassen. Von den genannten Versicherungsunternehmen betreiben
209 die Schaden- und Unfallversicherungen.*

Der Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e.V. (GDV)
untergliedert die Schaden- und Unfallversicherung. Dazu gehoren die
Sachversicherung, aber auch die Bereiche der Kraftfahrtversicherung, All-
gemeine Haftpflichtversicherung, private Unfallversicherung, Rechts-
schutzversicherung, Transport und Luftfahrtversicherung, sowie Kredit-,
Kautions- und Vertrauensschadenversicherung. Da in diesem Beitrag der
Fokus auf die Sachversicherung im Privatkundenbereich gelegt werden
soll, kann hier noch differenziert werden in private und nicht private Sach-
versicherung. Zur privaten Sachversicherung zéhlen zum Beispiel die Ver-
bundene Wohngebiudeversicherung und die Verbundene Hausratversi-
cherung, zur nicht privaten Sachversicherung beispielsweise die Sach-In-
dustrie- oder Gewerbeversicherungen.’

Das Beitragsvolumen des deutschen Versicherungsmarktes im Segment
der privaten Sachversicherung betrug im Jahr 2019 rund 11,9 Milliarden
Euro.® Dieser Markt entwickelte sich in der jiingeren Vergangenheit mit

4 Vgl. Bundesanstalt fiir Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin), 2020, S. 11.

5 Vgl. Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e. V. (GDV), 2020,
S. 60.

¢ Vgl. ebd.
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konstanten Beitragszuwéchsen. Seit 2007 sind im Gesamtmarkt steigende
Beitragseinnahmen in der Sachversicherung zu messen.’

Von 2010 bis 2019 stieg der Bestand an Versicherungsvertragen in der
Sachversicherung von 69,9 Millionen auf 78 Millionen.® Der Versiche-
rungsmarkt ist geprdgt von einer Séttigung. Das Wechselverhalten der
Kunden lisst sich insgesamt als frequentiert beschreiben.” Im Jahr 2019
gab ein privater Haushalt durchschnittlich 1.500 Euro fiir Versicherungen
iiber alle Sparten hinweg aus. Im Vergleich zu 2009 ist ein Anstieg der
Aufwendungen privater Haushalte von rund 50 Prozent zu verzeichnen.'

Der Versicherungsvertrieb und damit der Absatz der Versicherungspro-
dukte findet iiber verschiedene Vertriebswege statt. Ein Versicherungsun-
ternechmen kann {iber eigene Vertriecbswege verfiigen oder fremde Ver-
triebsformen nutzen. Eigene Vertriebskanile konnen Agenturen und ange-
stellte VertriebsauBBendienstler oder der Direktvertrieb nach Fernabsatz
darstellen. Zu den unternehmensfremden Distributionskandlen gehdren
selbststindige Agenturen oder Versicherungsmakler, die auf Provisionsba-
sis arbeiten. Daneben gibt es den Vertrieb iiber branchenfremde oder bran-
cheniihnliche Unternehmen, wie zum Beispiel Banken.''

Die dominierenden Vertriebswege tiber alle Sparten nach Anteil am Neu-
geschéft sind laut einer Statistik von 2019 die AusschlieBlichkeitsvertreter
und die Versicherungsmakler. Im Segment der Schaden- und Unfallversi-
cherung zeigt sich ein dhnliches Bild, wie auch sparteniibergreifend zu be-
obachten ist. Der Anteil am Neugeschéft von AusschlieBlichkeitsvertretern
macht den groBten Anteil mit 47,6 Prozent aus.'”

Seit 2017 gibt es keine signifikanten Verdnderungen im Anteil des Neuge-
schifts in der Schaden- und Unfallversicherung.'® Der Vertriecbsweg des

7Vgl. ebd,, S. 72.

8 Vgl. Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e. V. (GDV), 2020,
S. 64.

Vgl. Lohse, U./Will, A., 2019, S. 6.

10Vgl, Statistisches Bundesamt, 2021.

"1 Vgl. Altuntas, M./Uhl, P., 2016, S. 19.

12 Vgl. Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e. V. (GDV),
2020, S. 13.

13 Vgl. ebd.
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AusschlieBlichkeitsvermittlers konnte damit seine Dominanzstellung in
den letzten Jahren verteidigen. Riickblickend ist keine disruptive Verénde-
rung im Versicherungsvertrieb seit 2017 zu erkennen.

Die durchschnittliche Bestandsgrof3e eines AusschlieBlichkeitsvertreters in
der Schaden- und Unfallversicherung betrdgt 1,3 Millionen Euro, die eines
Maklers 1,5 Millionen Euro, sie sind damit wichtige Einnahmequellen fiir
diese Vertriebswege.'

3 Einordnung des InsurTech Segments

3.1 Definition von InsurTechs

Im aktuellen Stand der Forschung findet sich keine einheitliche und aner-
kannte Definition fur InsurTechs, deshalb wird hier eine Definition fiir das
weitere Vorgehen entwickelt.

Laut Bierth et al. handelt es sich bei dem Begriff InsurTech um ,,ein Kunst-

wort aus ,,Insurance* und ,, Technology*.*!>

Brenner et al. verstehen InsurTechs als ein ,,Phdnomen, das technologische
Innovationen von einem oder mehreren traditionellen oder nicht traditio-
nellen Marktteilnehmern in der Versicherungsbrache umfasst, um spezifi-
sche Losungen fiir die Versicherungsbranche zu liefern.«!'

Diese Auffassung von Brenner et al. wird konkretisiert, indem Bierth et al.
in InsurTechs neue Unternehmen sehen, ,,deren Geschéftsmodell oft auf
der Digitalisierung von internen und externen Geschéftsprozessen be-
ruht“”.

Eling und Lehmann bezeichnen ein InsurTech als ein digitales, im Versi-
cherungssektor titiges Start-Up Unternehmen.'®

Ausgehend von diesen Auffassungen wird folgendes Verstindnis von Ins-
urTechs als Definition fiir diesen Beitrag beriicksichtigt:

14 Vgl. Beenken, M./Radtke, M., 2019, S. 27.
15 Bierth, C. et al., 2018, S. 130.

16 Brenner, W. et al., 2019, S. 199.

17 Bierth, C. et al., 2018, S. 130.

18 Vgl. Eling, M./Lehmann, M., 2018, S. 371.



¢
JADE

Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth
¢

Auswirkungen von InsurTechs auf den Versicherungsvertrieb

InsurTechs sind als Start-Ups in der Versicherungsbranche titig und gren-
zen sich durch den konsequenten Einsatz von neuen digitalen Losungen an
vorhandenen und neuen Geschdfisprozessen zu traditionellen Marktteil-
nehmern ab.

Die Bestrebungen von Start-Ups sind kundenzentriert. Start-Ups kenn-
zeichnet, dass sie ihre Visionen schnell umsetzen kénnen.'” Dabei erstreckt
sich die Téatigkeit von InsurTechs hiufig entlang der Wertschopfungskette
in einzelnen Teilsegmenten, wie zum Beispiel der Kundenberatung, Scha-
denabwicklung oder dem Risikomanagement.?’ InsurTechs haben die Fer-
tigkeit, Anderungen in Form von digitalen Innovationen am Versiche-
rungsmarkt einzuleiten.?!

3.2 Geschdftsmodelle von InsurTechs

Die Geschiftsmodelle von InsurTechs sind vielfdltig. Sie beschiftigen sich
mit Peer-to-Peer-Versicherungslosungen, nutzungsbasierten Versiche-
rungstarifen, Schadenprozessen oder auch der Vertragsverwaltung mittels
Cloudtechnologieldsungen.?? Daran wird deutlich, dass InsurTechs an un-
terschiedlichen Teilen der Wertschopfungskette tétig sind. Einige finden
sich dabei auch im Vertrieb von Versicherungsprodukten wieder.” Sie tre-
ten als digitaler Versicherungsmanager oder als Anbieter von situativem
Versicherungsschutz auf.** So zum Beispiel bietet Cuvva dem Kunden in
der Kraftfahrzeugversicherung an, weitere Fahrer je nach Bedarf fiir ein-
zelne Stunden mitzuversichern.” Bierth et al. resiimieren in einer Studie,
dass befragte Vorstinde aus Versicherungsunternehmen die Einschétzung
teilen, dass die Sachversicherung stirker von InsurTech-Geschiftsmodel-

19 Vgl. Bachmann, O. et al., 2019, S. 269.
20Vgl. Puschmann, T., 2017, S. 72.
2I'vVgl. OECD, 2017, S. 3.

22 Vgl. Xu, X./Zweifel, P., 2020, S. 306.
23 Vgl. Bierth, C. etal., 2018, S. 130.

24 Vgl. Dorka, M., 2019, S. 73.

25 Vgl. Brenner, W. et al., 2019, S. 201.
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len beeinflusst werden wird als die Lebensversicherung und dass dies ins-
besondere den Vertrieb betrifft.?® Die meisten InsurTechs treten als Versi-
cherungsvermittler auf.?’ Solche InsurTechs, die als Versicherungsvermitt-
ler zum Beispiel im Status des Versicherungsmaklers agieren, besetzen so-
mit die Schnittstelle zum Kunden, was fiir sie den Vorteil birgt, dass die
Markteintrittsbarrieren geringer sind als bei einer Ausrichtung in Risiko-
trigerfunktion.”® Traditionelle Versicherungsunternehmen finden sich in
diesem Szenario in einer reinen Zuliefererrolle von Versicherungsproduk-
ten wieder.”’

Clark ist ein InsurTech in der Rolle eines Versicherungsmaklers. Das Ge-
schiftsmodell von Clark besteht darin, den Kunden eine digitale Vertrags-
verwaltung aller Policen anzubieten. Dabei sieht das InsurTech vor, die
digitale Vertragsverwaltung um das Angebot zu erweitern, die vom Kun-
den erfassten Vertrige zu wechseln.*® Es wird erwartet, dass digitale Ver-
sicherungsmakler mit verwandten Branchen wie der Bankenbranche ko-
operieren, um ihr Vertriebspotenzial auszuweiten.>'

InsurTechs treten jedoch nicht ausschlieBlich als Versicherungsvermittler
auf. Sie kdnnen auch als Versicherungsunternehmen agieren wie dies zum
Beispiel der digitale Krankenversicherer ottonova oder der digitale Kraft-
fahrzeugversicherer Friday zeigen.** Ebenfalls tritt Lemonade als Versi-
cherungsunternehmen am Markt auf. Lemonade berit seine Kunden mit-
tels kiinstlicher Intelligenz, die auch die individuellen Versicherungsange-
bote fiir die Kunden erstellt. Zur Ermittlung des personlichen Versiche-
rungsbeitrags werden von der kiinstlichen Intelligenz verschiedene Infor-
mationen wie Bonitit des Kunden, Zustand und Risikolage der abzusi-
chernden Immobilie, aber auch schadenverhiitende Maflnahmen wie zum
Beispiel Rauchmelder verkniipft und aggregiert.*?

26 Vgl. Bierth, C. etal., 2018, S. 137.

27 Vgl. Dorka, M., 2019, S. 73.

28 Vgl. Eling, M./Lehmann, M., 2018, S. 371.
2 Vgl. Biihler, P./Maas, P., 2017, S. 61.
30Vgl. Oster, 0., 2019, S. 179.

31'Vgl. Brenner, W. et al., 2019, S. 209.

32 Vgl. Dorka, M., 2019, S. 73.

3 Vgl. OECD, 2017, S. 18.
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Auch das InsurTech ELEMENT ist als Versicherungsunternechmen tatig.
ELEMENT bietet seine Produkte jedoch nicht dem Endkunden an, sondern
offeriert seine Versicherungslosungen als White-Label Produkte fiir andere
Unternehmen. Lemonade, ELEMENT, IptiQ und Simplesurance bieten fiir
Anbieter aus anderen Branchen technologische Schnittstellen an, die es
diesen mdglich macht, auf ihren eigenen Plattformen Versicherungen zu
verkaufen. Diese Strategie wird auch als Insurance-as-a-Service bezeich-
net.**

InsurTechs treten ebenfalls als Anbieter von Informationstechnologie auf.
So zum Beispiel das InsurTech Rightlndem, das als Dienstleistung eine
Infrastruktur fiir die digitale Abwicklung ganzheitlicher Schadenprozesse
zur Verfiigung stellt oder CarpeData, die professionelle Datenanalysesys-
teme entwickeln, um Versicherungsbetrug zu erkennen.** Ebenfalls gibt es
InsurTechs, die sich darauf spezialisieren, Apps fiir Vermittler anzubieten,
um damit die Beratung unterstiitzend zu digitalisieren.*®

Des Weiteren fehlen vielen InsurTechs die Fahigkeiten, die gesamte Wert-
schopfungskette eines Versicherungsunternehmens abbilden zu kénnen.*’

Ein weiteres InsurTech Geschiftsmodell wihlt den Ansatz, Kunden mit
Nischenbediirfnissen auf einer Plattform zusammen zu bringen, um daraus
eine Verhandlungsbasis zu einer Absicherungsmoglichkeit zu generieren.
Ein Beispiel dafiir stellt die Plattform Bought-By-Many dar, auf der sich
ausreichend Personen zusammengefunden haben, um eine bessere Haus-
tierversicherung im Rahmen eines neuen Produktes bei einem Versicherer
zu erwirken.*®

Die Moglichkeiten von InsurTech-Geschaftsmodellen stehen noch am An-
fang. Zum Beispiel haben komplexere Anwendungsmoglichkeiten von
kiinstlicher Intelligenz bisher kaum Beachtung gefunden, der Einsatz von
kiinstlicher Intelligenz bezieht sich derweil zumeist auf weniger komplexe

3 Vgl. Brenner, W. et al., 2019, S. 204.

35 Vgl. Brenner, W. et al., 2019, S. 202 f.

36 Vgl. ebd., S. 204,

37 Vgl. Eling, M./Lehmann, M., 2018, S. 371.
38 Vgl. Brenner, W. et al., 2019, S. 206.
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Einsatzmoglichkeiten wie einer einfachen Wissensabbildung.** Daraus re-
sultiert, dass das Potenzial an Innovationsmdglichkeiten hoch ist.

3.3 Peer-to-Peer-Modell

Der Grundgedanke von Versicherungen ist, dass Risiken iiber ein Kollek-
tiv abgesichert werden. Dazu wird das Risiko vom Versicherungsnehmer
auf das Versicherungsunternehmen im Rahmen eines Risikotransfers iiber-
tragen. Als Gegenleistung zahlt der Versicherungsnehmer eine Pramie, die
der Versicherer kalkuliert hat.*” Um Risiken kalkulierbar zu machen, wer-
den die Daten aus eingetretenen Schéden eines Kollektivs analysiert. Aus
diesen werden Erkenntnisse gewonnen, die fiir die Prognose der Anzahl
von Schiden und der Schadenhdhen genutzt werden, um somit eine Pradmie
zu bestimmen.*!

Im Allgemeinen funktioniert ein Peer-to-Peer Geschéftsmodell, indem Pri-
vatpersonen Waren oder Dienstleistungen iiber eine vermittelnde Plattform
fiir andere Privatpersonen anbieten. Fiir einen Markt bedeutet das, dass die
Erzeugung der Waren oder Dienstleistungen nicht mehr von einem Unter-
nehmen fiir Privatpersonen, sondern von Privatpersonen fiir Privatperso-
nen vorgenommen wird.*? Ein Beispiel dafiir ist die Internetplattform Air-
bnb. Auf Airbnb bieten zumeist Privatpersonen ihre Wohnungen fiir an-
dere Privatpersonen als Ubernachtungsstitte an und gehen somit mit einem
Peer-to-Peer-Geschiftsmodell in den Wettbewerb mit den Hotels.*

Eine Aufldsung der Verbindung von Versicherungsnehmer und Versiche-
rungsunternehmen kann zur Eroffnung neuer Mirkte fiihren.** Die Euro-
pean Insurance and Occupational Pensions Authority (EIOPA) beschreibt
den Peer-to-Peer-Ansatz im Versicherungskontext als ein Kollektiv von
Privatpersonen, die einen Zusammenschluss eingehen, um Risiken zu tei-
len. Dazu werden in dieser Risikogemeinschaft Beitrdge gesammelt, um

¥ Vgl. Xu, X./Zweifel, P., 2020, S. 306.
40 Vgl. Habicht, H. et al., 2016, S. 326.
4'Vgl. ebd., S. 327.

2 Vgl. ebd., S. 335.

4 Vgl. ebd., S. 337.

4 Vgl. ebd., S. 326.
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das Risiko unter allen Mitgliedern aufzuteilen. Diese Art der Risikoumver-
teilung auf eine Gruppe kann einerseits im Bekanntenkreis oder anderer-
seits auch zwischen Personen mit gleichen Belangen stattfinden.®

Es gibt im Grundlegenden drei Auspriagungen des Peer-to-Peer-Modells in
der Versicherungsbranche. Der Anbieter einer Peer-to-Peer Losung kann
ein Versicherungsunternehmen sein, das somit Risiken absichert, die nicht
iiber die Deckung der geldufigen Versicherungsvertrige erreicht werden
kann. Des Weiteren kann die Peer-to-Peer Plattform als Intermedidr zum
Beispiel als Versicherungsmakler auftreten. Dariiber hinaus ist es moglich,
dass eine reine technische Plattform von einem Anbieter bereitgestellt
wird, auf der sich Personen zu Risikogemeinschaften zusammenfinden.*°
GemiB dem Grundgedanken der Versicherung liefert das Peer-to-Peer-Ge-
schiftsmodell die Moglichkeit, Risiken auf ein Kollektiv zu iibertragen.*’
Die Umlage des Risikos auf Privatpersonen anstelle eines Unternechmens
soll zu dem Effekt fiihren, dass der Versicherungsbetrug minimiert wird.*

Dies wird dadurch moglich, dass ein Anteil des von den Teilnehmern ge-
zahlten Beitrags fiir die Absicherung des Risikos in einen Pool flief3t, der
kleinere Schiaden, meist nach Abzug einer Selbstbeteiligung, abdeckt. Sind
am Ende eines definierten Zeitraumes die Schadenzahlungen geringer als
die Zahlungen in diesen ersten Pool, so wird das iibrige Beitragsvolumen
an die Teilnehmer ausgeschiittet oder in Form einer niedrigeren Pramie fiir
den Folgezeitraum weitergegeben. Fiir den Fall, dass dieser Pool nicht fiir
die kleineren Schadenzahlungen ausreicht, wird ein Teil der Pramie in eine
Absicherung investiert, die in diesen Féllen leistet. Ein weiterer Teil der
Pramie wird an ein Versicherungsunternehmen gezahlt, das Schéden ab ei-
ner festgelegten Schadenhdhe ausgleicht.*” Da die Teilnehmer am Peer-to-
Peer-Modell unmittelbar durch die Reduzierung der Ausschiittung an
Schiden beteiligt werden, soll dies ein redliches Verhalten fordern.>

4 Vgl. EIOPA, 2019, S. 25.

4 Vgl. EIOPA, 2019, S. 26.

47 Vgl. Habicht, H,, et al., 2016, S. 350.

4 Vgl. Clemente, G. A./Marano, P., 2020, S. 461.
¥ Vgl. ebd., S. 464.

Vgl ebd., S. 461.
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InsurTechs, die ein Peer-to-Peer-Modell anbieten, sind zum Beispiel
Friendsurance oder Lemonade. Friendsurance bietet eine Pramienriicker-
stattung an die Versicherten unter dem Vorbehalt, dass das Schadenauf-
kommen geringer war als die gezahlten Beitrdge. Lemonade dagegen spen-
det den Uberschuss an festgelegte wohltitige Organisationen.’’ Fiir den
Kunden kann die Riickerstattung der Beitrdge ein Faktor sein, wenn es um
den potenziellen Abschluss einer Versicherung geht.*

Einerseits hat das Peer-to-Peer-Geschéftsmodell laut Volosovich das Po-
tenzial, den Versicherungsmarkt erheblich zu veriindern.”> Andererseits
lasst sich nach Clemente und Marano zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht
sagen, inwiefern sich das Peer-to-Peer-Geschiftsmodell durchsetzen
wird.>

Insgesamt wird es jedoch als risikoreich betrachtet, dass sich derzeit die
traditionellen Versicherungsunternechmen die Peer-to-Peer-Modelle nicht
zunutze machen, um daraus selbst Geschéftsmodelle zu entwickeln.>

4 Wandel der Kundenanspriiche

4.1 Kundenverhalten und Kundenerwartungen

Das Kundenverhalten und die Kundenerwartungen haben sich mit der Zeit
verdndert: Die Kundenerwartungen sind anspruchsvoller, das Kundenver-
halten ist selbstbewusster. Zudem ist eine zunehmende Illoyalitét des Kun-
den entgegen Unternehmen festzustellen.’® Die Kunden sehen sich gegen-
iiber einem Unternehmen als gleichrangiger Marktteilnehmer. Als Folge
dessen verringert sich die Bedeutung des Versicherungsanbieters.’’

51'Vgl. Eling, M./Lehmann, M., 2018, S. 372.

2 Vgl. Clemente, G. A./Marano, P., 2020, S. 462.
33 Vgl. Volosovich, S., 2016, S. 39.

3 Vgl. Clemente, G. A./Marano, P., 2020, S. 476.
%5 Vgl. Habicht, H. et al., 2016, S. 351.

% Vgl. Reich, M., 2019, S. 46.

57 Vgl. Biihler, P./Maas, P., 2017, S. 54.
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Dariiber hinaus ist festzustellen, dass insbesondere die Kundenerwartun-
gen an die Flexibilitdt und Individualitdt der vom Versicherungsunterneh-
men erbrachten Dienstleistungen und Produkte steigen.”® In Erweiterung
dessen lidsst sich attestieren, dass Kundenerwartungen und technologischer
Fortschritt einander beeinflussen.” Die Digitalisierung des Versicherungs-
vertriebs hat Einfluss auf das Kundenverhalten gewonnen.®

Versicherungsunternehmen und Versicherungsvermittler sehen sich einem
informierten Kunden gegeniiber.®' Dies ist vor allem auf die Nutzung des
Internets zurlickzufiihren. Das Argument lésst sich durch weitere Studien
zum Kundenverhalten, die das sogenannte Research Online Purchase Off-
line-Verhalten (ROPO-Verhalten) untersucht haben, ebenfalls bekriftigen.
Das ROPO-Verhalten zeichnet sich dadurch aus, dass Kunden sich zwar
online iiber ein Produkt informieren, dieses dann aber offline kaufen.®* In
einer Studie von Stanislawski und Szymanski im Segment des E-Com-
merce wurde festgestellt, dass 77 Prozent der Konsumenten sich online vor
dem Kauf informieren, bevor sie offline einkaufen.®

Eine Studie im Auftrag des GDV hat herausgefunden, dass 53 Prozent aller
Vertragsabschliisse dem ROPO-Verhalten folgen. Die Kunden recher-
chierten online zu einem Versicherungsprodukt, entschieden sich dann al-
lerdings dafiir, den Versicherungsschutz offline abzuschlieBen. Ein reiner
Onlineabschluss hingegen fand bei 29 Prozent der befragten Kunden statt.
Insgesamt 82 Prozent der Kunden nutzen das Internet wihrend des Kauf-
prozesses eines Versicherungsproduktes.**

Als Grund fiir das Kundenverhalten, Versicherungen vorwiegend offline
abzuschlieen, kann die diffizile Beschaffenheit der Versicherungspro-
dukte genannt werden.®

8 Vgl. Dorka, M., 2019, S. 74.

% Vgl. Biihler, P./Maas, P., 2017, S. 54.

% Ve, Cvijikj, I P. et al., 2015, S. 583.

' Vgl. Reich, M., 2019, S. 46.

62 Vgl. Stanislawski, R./Szymanski, G., 2018, S. 188 f.

% Vgl. ebd., S. 189 f.

% Vgl. Gesellschaft fiir Konsumforschung (GFK), 2016, S. 18.
5 Vgl. Cvijikj, 1. P. et al., 2015, S. 574.
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Zu einem dhnlichen Ergebnis kam eine weitere Studie, die das Verhalten
von research shopper im Versicherungsmarkt untersucht hat. Research
shopper definieren sich dadurch, dass die Kunden im Rahmen eines Ab-
schlusses eines Versicherungsvertrags vielfach mehrere Kanile nutzen,
zum Beispiel im Kontext der Produktrecherche und des Produktkaufs.*®® Im
Zusammenhang mit dieser Studie wurde herausgefunden, dass vor allem
jingere Nachfrager in der Altersspanne von 25 bis 34 Jahren den research
shopper zuzuordnen sind.?’ In diesen Fillen wird von den Kunden erwartet,
dass das Unternehmen ebenfalls auf unterschiedlichen Kanélen erreichbar
ist. Es gibt bereits Ansédtze von Unternehmen, die sowohl eine Offline- als
auch Onlineschnittstelle zum Kunden darstellen. Diese sind insbesondere
als Multi-Channel oder Omni-Channel bekannt.®® Omni-Channel-Prisen-
zen von Unternehmen gehen insbesondere auf die Erwartung des Kunden
ein, unterschiedliche Vertriebs- und Informationskanéle nutzen zu konnen.
Die Kunden neigen dazu, verschiedene Kanéle an unterschiedlichen Ab-
schnitten des Kaufprozesses zu nutzen. Wann ein Kunde welchen Kanal
nutzt, ist dabei individuell und nicht eindeutig hervorzusagen.*’

Diese Studien belegen, dass das Internet bei dem Kaufverhalten des Kun-
den eine hohe Relevanz aufweist. Die Internetprdsenz eines Versiche-
rungsunternehmens ist als Informationsquelle fiir den Kunden von Bedeu-
tung.”

Jedoch informieren sich Kunden nicht ausschlieBlich auf der Website des
Versicherers iiber ein Produkt, sondern es sind auch die Auffassungen an-
derer Kunden von Bedeutung.”' Eine Rolle dabei spielt auch die Reputa-
tion liber Social Media, wo sich Kunden gegenseitig im Entscheidungspro-
zess beeinflussen konnen.” In Erweiterung dessen erwarten Kunden einen
Mehrwert dadurch, dass sie die Kaufentscheidung von &dhnlichen Kunden

% Vgl. ebd., S. 573.

7 Vgl. ebd., S. 583.

% Vgl. Biihler, P./Maas, P., 2017, S. 56.

% Vgl. Westermann, A./Zimmermann, R., 2020, S. 9.
70'Vgl. Altuntas, M./UhL, P., 2016, S. 25.

"' Vgl. Erny, M./Zeier Réschmann, A., 2019, S. 178.
2 Vgl. Rusnjak, A./Schallmo, D. R. A., 2018, S. 3.
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fiir sich als Entscheidungsgrundlage nutzen kdnnen. Diese Art der Infor-

mation ist bei Onlineshops, wie beispielsweise Amazon, bereits die Re-
73

gel.

Zudem wurde untersucht, wie stark der Grad der Beeinflussung des Kauf-
verhaltens der Kunden durch das Internet ist. Auf einer Skala von eins bis
fiinf, in der eins die schwichste und fiinf die stirkste Beeinflussung dar-
stellt, liegt das Ergebnis bei 4,1.”* Dementsprechend stellen die Informati-
onen, die durch den Kunden im Internet gefunden werden, nicht nur einen
Informationscharakter dar, sondern sind auch mafigeblich fiir dessen Mei-
nungsbildung mitverantwortlich. Weiterfiihrend wurde herausgefunden,
dass anndhernd ein Drittel der im Auftrag des GDV befragten Kunden be-
reits eine Versicherung iiber das Internet abgeschlossen haben. Dabei be-
findet sich mit der Hausratversicherung eine Sachversicherung unter den
drei hiufigsten im Internet abgeschlossenen Produkten.”

Fiir die Kunden sind neben einer qualitativ hochwertigen Beratung, einer
unkomplizierten sowie schnellen Kommunikation und Bearbeitung der
Kundenanliegen auch giinstige Primien wichtig.”® Insbesondere bei einem
Onlineabschluss einer Versicherung steht fiir den Kunden im Vordergrund,
Geld zu sparen, denn dieses war fiir 43 Prozent der Befragten der vom
GDV beauftragten Studie ein Anlass zum Onlineabschluss.”” Ebenso ist
die Schnelligkeit und Unkompliziertheit auch fiir Kunden ein wichtiges
Argument zum Onlineabschluss.”™

Des Weiteren ist ein entscheidender Faktor fiir den erfolgreichen Autbau
einer Geschéftsbeziechung zum Kunden die Identifikation des Kunden mit
dem Anbieter einer Dienstleitung. Demnach ist es irrelevant, welches Un-
ternehmen eine Versicherung anbietet, der Kunde entscheidet sich fiir das
Unternehmen, mit dem er sich am meisten identifizieren kann.” Deshalb
ist es wichtig, dass Versicherungsunternechmen anfangen, auflerhalb des
versicherungsspezifischen Kontextes zu denken und Kundenbediirfnisse

3 Vgl. Erny, M./Zeier Roéschmann, A., 2019, S. 178.

4 Vgl. Stanislawski, R./Szymanski, G., 2018, S. 190.

5 Vgl. Gesellschaft fiir Konsumforschung (GFK), 2016, S. 4.
76 Vgl. Altuntas, M./UhL, P., 2016, S. 23.

77 Vgl. Gesellschaft fiir Konsumforschung (GFK), 2016, S. 5.
7 Vgl. ebd., S. 6.

7 Vgl. Biihler, P./Maas, P., 2017, S. 52.
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ganzheitlich, zum Beispiel bezogen auf das Thema Verkehr, zu erkennen
und zu gestalten.®

4.2 Bedienung der verdnderten Kundenanspriiche durch InsurTechs im
Vertrieb

InsurTechs befinden sich an der direkten Schnittstelle zum Kunden.®' Ins-
besondere Kundenbediirfnisse in Bezug auf Schnelligkeit und Einfachheit
der Produkte iiber unkomplizierte Anwendungen werden durch InsurTechs
abgedeckt.®” Wie bereits in Kapitel 4.1 dargestellt, sind dies wesentliche
Erwartungen der Kunden an die Versicherungsbranche.

Auch wird von Zeier R6schmann festgestellt, dass digitale Versicherungs-
makler den Kundenbediirfnissen nach Komfort beim Kauf von und der Un-
kompliziertheit bei der Verwaltung von Versicherungspolicen nachkom-
men. Zusétzlich wird durch die digitalen Versicherungsmakler die Kun-
denerwartung an giinstige Versicherungsprodukte befriedigt.®® InsurTechs
differenzieren sich von traditionellen Anbietern von Versicherungen, in-
dem sie mit innovativen Produkten und kundenzentrierten digitalen Pro-
zessen arbeiten.*

Die digitalen Makler sind fiir die Kunden jederzeit erreichbar und bieten
den Kunden eine Analyse der Versorgungsliicken an. Sie helfen somit den
Kunden dabei, den Bedarf an Absicherungen zu erkennen.®* Damit erfiillen
InsurTechs in Form von digitalen Versicherungsmaklern das Kundenbe-
diirfnis nach Flexibilitdt und einer qualitativen Beratung.

Das InsurTech Lemonade bietet in seinem System eine offene Program-
mierschnittstelle an. Damit wird es Drittanbietern ermdglicht, die Versi-
cherungsprodukte Lemonades in ihren Plattformen einzubinden. Der
Kunde kann dann an dem Ort, wo der Absicherungsbedarf entsteht, die
Versicherung abschlieBen. Beispielsweise betrifft das Onlinehéndler oder

80 Vgl. Brenner, W. et al., 2019, S. 208.
81 Vgl. Biihler, P./Maas, P., 2017, S. 53.
82 Vgl. Biihler, P./Maas, P., 2017, S. 52.
8 Vgl. Zeier Roschmann, A., 2018, S. 278.
8 Vgl. Brenner, W. et al., 2019, S. 201.
8 Vgl. Zeier Roschmann, A., 2018, S. 281.
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Immobilienvermittler im Internet. Auch das InsurTech Simplesurance bie-
tet diese Infrastruktur an.®

Dariiber hinaus spendet Lemonade als Anbieter von Versicherungen die
Risikoiiberschiisse an gemeinniitzige Organisationen.®” Die Identifikation
mit dem Unternehmen ist ein wichtiger Faktor fiir den Kunden.®® Die Vor-
gehensweise die Uberschiisse zu spenden, kann die Identifikation des Kun-
den mit dem Unternehmen erhdhen, indem er durch seine Beitrdge indirekt
Teil einer sozialen Unternehmung ist. Insbesondere die in Kapitel 3.3 be-
schriebenen Peer-to-Peer-Modelle konnen zu einer Identifikation der Kun-
den fiihren, da sie selbst Teil der Risikogemeinschaft, also Risikotriger
und Versicherte zugleich sind.

5 Implikationen fiir den Vertrieb von Sachversicherungs-
unternehmen

Die Digitalisierung wird insbesondere Einfluss auf drei Bereiche in der
Versicherungsbranche haben. Dies betrifft die Kommunikation mit dem
Kunden, die Veridnderung der Geschéftsprozesse und den Wandel der Pro-
duktwelt der Versicherungsunternehmen. Als Beispiele flir die Neuerun-
gen sind die Interaktionen mit dem Kunden iiber Robo-Advisor und soziale
Medien sowie der Onlinevertrieb und die Entwicklung neuer Produkte wie
der Cyberversicherung anzufiihren.®

Versicherungsunternehmen reduzieren den Aufwand, indem sie den Kun-
den durch die Digitalisierung direkt an Prozessen, wie zum Beispiel der
Aufnahme von Schadenfillen, beteiligen.”” Wie am Beispiel des Insur-
Techs Lemonade dargestellt, wird kiinstliche Intelligenz bereits zur Kun-
denberatung genutzt.”!

8 Vgl. Brenner, W. et al., 2019, S. 204.

87 Vgl. Eling, M./Lehmann, M., 2018, S. 372.
88 Vgl. Biihler, P./Maas, P., 2017, S. 52.

% Vgl. Eling, M./Lehmann, M., 2018, S. 363.
%0Vgl. ebd., S. 370.

°I'Vgl. OECD, 2017, S. 18.
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Wie in Abschnitt 4.1 analysiert wurde, ist eine Kundenerwartung an den
Vertrieb von Versicherungsprodukten, eine hohe Beratungsqualitét zu er-
halten.”> Wiirde die Nutzung der kiinstlichen Intelligenz weiterentwickelt
und ausgebaut, so kann diese Kundenerwartung durch neue Technologie
erfiillt werden.

Im Rahmen dieser direkten Kommunikation von Versicherungsunterneh-
men und Endkunden kommt ein Vertriebspartner nicht mehr vor. Dadurch
senkt das Versicherungsunternehmen die Kosten, die es in Form von giins-
tigeren Beitrigen an die Kunden weitergeben kann.” Durch niedrigere
Beitrdge entsteht die Chance fiir den Vertrieb eines traditionellen Sachver-
sicherungsunternechmens, die Marktanteile ausweiten zu konnen. Dafiir
miissen sie die digitalen Kompetenzen der InsurTechs, die die Schritte der
Wertschopfungskette digitalisieren, fiir sich nutzen. Dies ist jedoch nur un-
ter der Voraussetzung moglich, dass die Sachversicherungsunternehmen
InsurTechs an sich binden und Kooperationen eingehen.

Dariiber hinaus besteht das Risiko, dass Unternehmen wie Amazon oder
Google, die bereits iiber eine groflie Menge Daten ihrer Kunden verfiigen,
in den Versicherungsmarkt eintreten.”® Dies erscheint im Rahmen der in
Kapitel 1 analysierten Kennzahlen, wie der Combined Ratio, die belegt,
dass die private Sachversicherung eine gewinnbringende Sparte ist, als
wahrscheinlich. Fiir Sachversicherungsunternehmen besteht die Chance,
frithzeitig ein Gegengewicht dazu zu bilden, indem sie iiber InsurTechs
eigene digitale Vertriebskanile autbauen, entweder durch die Anbindung
von digitalen Versicherungsmaklern oder durch die Kooperation mit Ins-
urTechs. Diese konnen die digitale Infrastruktur fiir den Onlinevertrieb ei-
nes Versicherungsunternehmens bereitstellen und das notwendige Wissen
in der Anwendung und Strukturierung von groflen Datenmengen mitbrin-
gen. Sie kdnnten somit eine symbiotische Beziehung eingehen. Dies wie-
derum bedeutet jedoch auch, dass Versicherungsunternehmen einen Teil
der Wertschopfung, der derzeit noch iiber eigene Vertriebskanéle realisiert
wird, an InsurTechs abgeben wiirden. Handeln dann die InsurTechs als

%2 Vgl. Altuntas, M./UhL, P., 2016, S. 23.
% Vgl. Eling, M./Lehmann, M., 2018, S. 370.
% Vgl. Eling, M./Lehmann, M., 2018S. 370 f.
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Makler, besteht fiir die Sachversicherungsunternechmen zusitzlich das Ri-
siko, dass diese im Gegensatz zum bisher grofiten Absatzorgan im Versi-
cherungsvertrieb, den Ausschlielichkeitsvermittlern, ungebunden sind.

Jedoch sollten Sachversicherungsunternehmen auch abwigen, dass die ak-
tuellen Vertriebszahlen zeigen, dass, wie in Kapitel 1 analysiert, der bevor-
zugte Ansprechpartner der Kunden der AusschlieBlichkeitsvermittler ist.”
Dies zeigt, dass die Mehrheit der Kunden derzeit einen personlichen Ver-
triebskanal dem reinen Anbieter im Onlinevertrieb vorzieht. Fiir Sachver-
sicherungsunternehmen ergibt sich dadurch das potenzielle Risiko von ho-
hen Fehlinvestitionen in der Anbindung von InsurTechs im Onlinevertrieb.
Dennoch zeigt der Jahresabschluss des InsurTech Versicherers Wefox bei-
spielhaft ein hohes Wachstum des Geschéiftsmodells als InsurTech in der
Schadenversicherung. Dem Geschéftsbericht des Jahres 2020 ist zu ent-
nehmen, dass das Beitragsvolumen in der Schadenversicherung 6,6 Milli-
onen Euro zum Bilanzstichtag 2019 auf 33,8 Millionen Euro zum Bilanz-
stichtag 2020 gestiegen ist.”®

Gemil Dorka sind Versicherungsunternehmen einer Gefahr durch Insur-
Techs ausgesetzt, die deren Geschift bedrohen. Er attestiert eine erhebliche
Verinderungswirkung auf die Vertriebskanile.” Ein Risiko fiir Sachversi-
cherungsunternehmen im Vertrieb besteht darin, dass wenn die digitalen
Anspriiche der Kunden nicht bedient werden, sie Gefahr laufen die digitale
Kundenschnittstelle zu verlieren, die die InsurTechs aufgreifen und fiir
sich einnehmen.”® Damit verstirkt sich der Konkurrenzdruck im Vertrieb.
Auch aus Sicht von Biihler und Maas wird der Druck durch InsurTechs auf
Versicherungsunternehmen erhéht.”” Durch technologischen Fortschritt
stehen Markte vor tiefgreifenden Verdnderungen, da die Anzahl der mog-
lichen Geschiftsmodelle erweitert wird.'®

Aus Abschnitt 3.3 folgt, dass sich durch neue Geschéftsmodelle, wie dem
Ansatz der Peer-to-Peer-Absicherungen, in Verbindung mit der Nutzung

% Vgl. Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e. V. (GDV),
2020, S. 13.

% Vgl. wefox Insurance AG, 2021, S. 10.

97 Vgl. Dorka, M., 2019, S. 73.

%8 Vgl. Eling, M./Lehmann, M., 2018, S. 372.

% Vgl. Biihler, P./Maas, P., 2017, S. 53.

100 yg]. ebd., S. 54.
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des technologischen Fortschritts die Rolle des Anbieters verdndern wird,
wie dies auch bereits aus anderen Branchen bekannt ist. Daraus lésst sich
ableiten, dass dies insbesondere fiir Sachversicherungsunternehmen im
Vertrieb ein Risiko darstellt. Einerseits kann einem Sachversicherungsun-
ternehmen aus der Verbreitung von Peer-to-Peer-Modellen zur Absiche-
rung von Risiken eine Konkurrenz im Vertrieb von Versicherungsproduk-
ten erwachsen, da es einen besonderen Anreiz zum Abschluss einer sol-
chen Absicherung fiir die Kunden durch das Pramienriickerstattungssys-
tem gibt. Wie in Abschnitt 4.2 geschlussfolgert, ist die Identifikation eines
Kunden in einem Peer-to-Peer-Modell hoher, da sie sich selbst als Teil der
Risikogemeinschaft wahrnehmen, was zu einer Ausbreitung dieses Ge-
schéftsmodells fithren kann. Durch eine mogliche weitere Verbreitung von
Peer-to-Peer-Ansétzen besteht das Risiko, dass der Wettbewerbsdruck fiir
den Vertrieb von Sachversicherungen wéchst. Andererseits besteht die
Chance fiir Sachversicherungsunternehmen, selbst einen Vertriebskanal
von Peer-to-Peer-Ansétzen aufzubauen und diesen durch ihre Erfahrung in
der Absicherung von Risiken zu professionalisieren. So wiirden Sachver-
sicherungsunternehmen auch in Zukunft nicht vom Wettbewerb verdrangt
werden und sich zusétzlich durch die zeitlich frithe Auseinandersetzung
mit Peer-to-Peer-Ansitzen einen Marktvorsprung verschaffen.

Im Rahmen der digitalen Transformation des Marktes gibt es von den Un-
ternehmen unterschiedliche Ansétze, um in der Zukunft marktféhig zu
bleiben. Es gibt Unternehmen, die selbst die digitalen Geschiftsmodelle
umsetzen, entweder iiber eine Tochtergesellschaft oder in dem Unterneh-
men selbst. Andere Unternehmen hingegen investieren in Start-Up Unter-
nehmen, wiederrum andere in Inkubatoren.'®! Daraus wiederum resultieren
die Risiken, dass Fehlinvestitionen entstehen, aber auch die Chance, durch
eine gute Investition gestirkt am Markt hervorzugehen. Jedoch ist zu be-
achten, dass die Verdnderung eines Marktes im Wesentlichen von der bes-
seren Erfiillungsmoglichkeit der Kundenbediirfnisse abhéngig ist und nicht
von der bloBen Existenz einer Technologie.'” Als Schlussfolgerung gilt
also fiir Sachversicherungsunternechmen im Vertrieb, die Innovationen von
InsurTechs, die tatsdchlich auf die Kundenbediirfnisse zielen, als Chance
zu erkennen und zu nutzen.

101 ygl. Biihler, P./Maas, P., 2017, S. 54 f.
102 ygl. ebd., S. 50.
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In Abschnitt 3.1 wurden Insurance-as-a-Service-Modelle analysiert, die
durch InsurTechs wie beispielsweise ELEMENT betrieben werden.'*® Da-
raus besteht fiir Sachversicherungsunternehmen das Risiko, Marktanteile
und Kunden zu verlieren, da die Zahl der Absatzorgane durch die Anbin-
dung eigentlich branchenfremder Unternechmen durch den Einsatz der
neuen Technologien tendenziell steigen wird. In Ergidnzung dazu wurde
festgestellt, dass es fiir Kunden keine Relevanz hat, von welchem Unter-
nehmen aus welcher Branche Versicherungsschutz erworben wird.'™ Dies
ist insbesondere fiir den Vertrieb von Sachversicherungsunternehmen ein
Risiko, da diese als traditionelle Anbieter in der Wertschopfung nicht mehr
vorkommen. In dem Fall wére der Risikotrdger ein InsurTech, das Absatz-
organ ein Onlineshop oder eine Plattform.

Dies spiegelt das Risiko wider, dass traditionelle Sachversicherungsunter-
nehmen und dessen Vertriebskandle wie Versicherungsmakler oder Aus-
schlieBlichkeitsvermittler entweder obsolet werden oder zumindest einem
starken Wettbewerbsdruck ausgesetzt sind. Diese Vertriebskanéile wiirden
in diesem Szenario nicht mehr im Informationsprozess um das Absiche-
rungsbediirfnis des Kunden vorkommen und keine Chancen auf einen
Kundenkontakt haben, da der Kunde den gesamten Vorgang online auf ei-
ner Website oder in einer App abwickeln kann.

Ein Sachversicherungsunternehmen kann den Kunden fiir sich gewinnen,
wenn es hybride Strukturen aufbaut. Die Kunden bevorzugen es, wihrend
eines Kaufprozesses mehrere Kanéle nutzen zu kénnen. Eine Chance fiir
Sachversicherungsunternechmen ergibt sich, indem zusétzlich zu den beste-
henden analogen Strukturen die digitalen Fahigkeiten von InsurTechs im
Vertrieb genutzt werden. So kann angemessen auf die vielfaltigen Kunden-
bediirfnisse, wie zum Beispiel das ROPO-Verhalten, eingegangen werden.

Wie beschrieben, gibt es ebenfalls InsurTechs, die digitalen Losungen wie
zum Beispiel Apps fiir den Vertrieb bereitstellen.'”® Damit bietet sich fiir
Sachversicherungsunternehmen die Chance auf eine professionellere und
standardisiertere Beratung. Dies wiirde sich wiederum positiv auf den Ver-
triebserfolg auswirken.

103 Vgl. Brenner, W. et al., 2019, S. 204.
104 Vgl. Biihler, P./Maas, P., 2017, S. 52.
105 Vgl. Brenner, W. et al., 2019, S. 204.



¢
JADE

Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth
¢

20 Stefan JanfB3en & David Skibb & S6nke Smolinski

Dariiber hinaus bieten InsurTechs wie am Beispiel von Clark beschrieben
die Moglichkeit, Vertrige sdmtlicher Anbieter in einer App zu verwal-
ten.'” Dadurch kann Clark als Versicherungsmakler die Kunden zu ande-
ren Versicherungsprodukten abwerben. Zuséitzlich wurde festgestellt, dass
Kunden sich illoyal gegeniiber den Versicherungsunternehmen verhal-
ten.'”” Insgesamt besteht fiir den Vertrieb eines Sachversicherungsunter-
nehmens das Risiko, dass Kunden nicht mehr iiber die eigenen Vertriebs-
wege erreichbar sind, da sie ihre Policen iiber digitale Versicherungsmak-
ler wie Clark verwalten. Des Weiteren besteht das Risiko, dass die Ver-
trage abgeworben werden und somit der Umsatz sinkt, sofern keine Ko-
operation mit den digitalen Versicherungsmaklern eingegangen wird. Je
groBer der Kundenstamm eines digitalen Maklers wird, desto grofer ist
auch das Risiko einer Verschiebung der Machtverhiltnisse fiir die Sach-
versicherungsunternechmen zugunsten der digitalen Versicherungsmakler.

6 Fazit

Das Auftreten von InsurTechs kann in verschiedenen Auspragungen den
Markt verdndern. Denn durch diese entstehen sowohl Chancen als auch
Risiken im Vertrieb flir Sachversicherungsunternechmen.

Es bestehen Chancen fiir Sachversicherungsunternehmen durch Koopera-
tion mit InsurTechs im Vertrieb, Marktanteile auszudehnen und zu sichern,
aber auch sich gegen neue mogliche Marktteilnehmer, wie beispielsweise
Amazon, zukunftssicher aufzustellen und Kosten zu senken. Eine Strategie
zur frithen Einbindung von Peer-to-Peer-Ansédtzen, zusétzlich zu vorhan-
denen Vertriebswegen, stellt die Chance fiir Sachversicherungsunterneh-
men dar. Es kann ein Marktvorsprung gegeniiber Wettbewerbern erreicht
werden, indem sie die Kunden, die eine solche Absicherung bevorzugen,
fiir sich gewinnen. Von Vorteil fiir den Vertrieb von Sachversicherungs-
unternehmen kann es sein, die Innovationen von InsurTechs in Zusammen-
hang mit der Digitalisierung der Beratung zu nutzen, um den Vertrieb ef-
fizienter zu gestalten.

Als Risiken sind anzuerkennen, dass die Moglichkeit besteht, durch Insur-
Techs in Form von Versicherungsunternehmen Marktanteile zu verlieren

106 'ygl. Oster, O., 2019, S. 179.
107 ygl. Reich, M., 2019, S. 46.
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oder durch aufkommende Peer-to-Peer-Ansitze, die Versicherungsver-
mittler und Versicherungsunternehmen obsolet machen kénnen, wenn sie
nicht selbst als Anbieter auftreten. InsurTechs in Form von Versicherungs-
vermittlern konnen die Kundenschnittstelle blockieren und je nach Grof3e
ein neues Machtgefiige zwischen Versicherungsunternechmen und Versi-
cherungsvermittler auslosen. Auch sollten Kooperationen und Partner-
schaften im Vertrieb mit InsurTechs, die mit Investitionen bedacht sind,
kritisch hinterfragt werden, da sich ansonsten das Risiko von hohen Fehl-
investitionen realisiert.
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