Gewachsen in der Krise

Online-Versicherungen in Europa erzielen Uberdurchschnittliche Wachstumsraten

Jorg Finsinger, Johannes Ospald

Viele Versicherungskunden sind an-
spruchsvoller geworden: Sie verlangen
nach mehr Information und erwarten ein
umfangreiches Angebot an Produkten und
Kaufméglichkeiten. Im Versicherungsmarkt
haben sich vor allem zwei Vermarktungs-
wege etabliert.

Das traditionelle, personliche und indivi-
duelle Full-Service Modell samt Premium-
Marke ist grundsétzlich auf ,Qualititsfiih-
rerschaft” zu fairen Preisen sowie auf den
anspruchsvollen, serviceintensiven Kunden
ausgerichtet. Mehrwert wird mit individuel-
len Finanzdienstleistungen generiert, perso-
nalisierte Losungen werden iiber den per-
sonlichen Verkauf zu marktgerechten Prei-
sen angeboten.

Das Direkt- und Low-Cost-Modell und
seine ,Low-Cost Value®-Marke sind grund-
sitzlich auf Preisfithrerschaft zum fairen Wert
sowie auf den preissensiblen Kunden ausge-
richtet, An Umfang und Bedeutung wachsend
werden iiberwiegend tiber Internet und Tele-
fon smarte Angebote an standardisierten Pro-
dukten sowie einfache, schnelle und bequeme
Dienstleistungen (teilweise mit , Selbstbedie-
nung") zu Low-Cost-Konditionen angeboten.

Beide Geschiftsmodelle haben ihr Poten-
zial. Das Direkt- und Low-Cost-Modell indes
zeigt derzeit hohe Wachstumsraten liber alle
Branchen und Markte Europas: 175 Millio-
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nen Européer kaufen bereits online, mehrals
eine Verdoppelung in den vergangenen sechs
Jahren. Inallen Branchen ist der Marktanteil
von Diskont- und Low-Cost-Angeboten sig-
nifikant gestiegen, von Flugreisen und Autos
bis hin zu Konsumgiitern und dem Banken-
sektor. Das aktuelle Krisenumfeld hat dabei
die Preissensibilitit offenbar zusitzlich be-
schleunigt.

Schon 80 Mrd. Euro Umsatze durch
Online- und Direktversicherungen

Vor 25 Jahren gab es in Europa noch wenige
Direkt- und Low-Cost-Modelle im Versiche-
rungssektor. Die Pioniere und deren , First
Mover-Vorteile” sind gut dokumentiert - so
etwa seit 1982 die Cosmos Direkt der Ge-
nerali Group in Deutschland oder seit 1985
die Direct Line der Royal Bank of Scotland.

Heute sind Online- und Direkt-Kanile von
Versicherern das am schnellsten wachsende
Geschiftsmodell - mit aktuell 80 Mrd. Euro
gebuchter Bruttoprimie im Nichtlebens- und
Lebensgeschift. Dabei sind hier ebenfalls
wachsende alternative Distributionskanile
(Einzelhdndler, Aftinity Groups) noch nicht
einmal mit eingerechnet.

Der finale Abschluss von Online- und Di-
rektversicherungen findet vorwiegend on-
line oder telefonisch, aber auch postalisch,
per SMS oder Fax statt. Und zwar direkt mit
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dem Versicherer oder iiber dessen Direkt-
vertriebspartner, zum Beispiel iiber Online-
Makler oder Vergleichsplattformen. Ubli-
cherweise erzielen diese wiederum ihre Pro-
vision {iber das Angebot von Direkt-Kanilen
der Versicherer. Direkt-Modelle sind gewahn-
lich mit Low-Cost-Preismodellen verkniipft.

Grundsitzlich konnen alle Produktlinien
auch online angeboten werden und das ge-
schieht auch, allerdings mit grofien Unter-
schieden in Europa. Der Schwerpunkt liegt
immer noch im Nichtlebensgeschift. Einige
Linder wie etwa Deutschland betitigen sich
vergleichsweise auch stirker im Lebensge-
schiift. In den Niederlanden spielen dagegen
Krankenversicherungen eine grofere Rolle.

Erste Gesamtiibersicht iiber
Online-Versicherungen in Europa

Eine Studie von Mount Onyx in Zusam-
menarbeit mit der Universitdt Wien bietet
im Online Insurance Trend Report die erste
umfassende in Europa durchgefiihrte Ana-
lyse zu Markt und Entwicklung der Online-
Versicherungen.

Der Report prisentiert mehrals 30 Linder
im europdischen Kontext und Vergleich, mit
fundierten Einblicken in die aktuellen On-
line-Versicherungstrends und deren Poten-
ziale. Die Ergebnisse sind fiir simtliche Un-
ternehmen auf dem Finanzdienstleistungs-
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Online-Auftritte in- und auslandischer Versicherer: Ein schnell wachsendes Geschaftsmodel, das der preissensiblen Kundschaft entgegenkommt.
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Average CAGR per country online/ direct channel vs. market

Total insurance business
Europe* West vs. East, 2000 to 2010, in %
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* Top 13 countries covering 87% of gross written premium in Europe:
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Abbildung 1

West Top 7: UK, France, Germany, Italy, Netherlands, Spain, Switzerland

East Top 8: Russia, Austria, Poland, Czech Republic, Hungary. Slovakia

sektor relevant. Unabhéngig von ihren Stra-
tegien und Projekten erhalten sie erstmals
einen Uberblick iiber diesen Versicherungs-
sektor und dariiber hinaus.

In der Studie erfasst werden neben ande-
rem die Online-Mérkte, deren Kunden und
Geschiftsmodelle, alle 230 Online-Kaniile
von Versicherern, dazu wichtige Online-
Makler und Vergleichsplattformen. Daraus
ergeben sich manifeste Trends und Fakten.

Noch grofie Unterschiede

und Potenziale in Europa

In Europa ist das Direktkanalgeschift noch
sehr unterschiedlich entwickelt. Der Markt-
anteil von Online- und Direktversicherungen

Share of online channel business models
Total insurance business
Europe*, 2012, in %

BActive mPassive mHybrid

* 232 online channels of Insurers in the major 32 countries (in alphabetic order):
Austria, Belgium, Bulgaria, Belarus, Croatia, Czech Republic, Denmark, Estonia,
Finland, France, Germany, Greece, Hungary, Ireland, Italy, Latvia, Lithuania,
Luxembourg, Netherlands, Norway, Poland, Portugal, Romania, Russia, Serbia,
Slovakia, Spain, Sweden, Switzerland, Turkey, Ukraine, United Kingdom

Abbildung 2
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am Gesamtgeschiftist iiber Europas Linder
breit gestreut: ,Mature countries” mit einem
Marktanteil von iiber zehn Prozent, zum Bei-
spiel UK, ,Developing countries” mit einem
Marktanteil unter zehn Prozent, zum Bei-
spiel Spanien, und ,,Emerging countries” mit
einem Marktanteil von gerade einem Prozent
und darunter wie etwa Russland.

In den Jahren von 2000 bis 2010 zeigen die
Direkt-Kanile in Europa im Vergleich zum
gesamten Versicherungsmarkt signifikant
hohere jihrliche Wachstumsraten. In den
groften 13 Versicherungsmirkten Europas
wiesen Direkt-Kanile eine durchschnittliche
jahrliche Wachstumsrate (CAGR) von 26 Pro-
zent je Land auf, im Vergleich zum Gesamt-

markt mit sieben Prozent. Der gesamte Versi-
cherungsmarkt in Westeuropa ist im Schnitt
jahrlich um vier Prozent pro Land gewach-
sen, in Osteuropa um zehn Prozent. Gleich-
zeitig hat sich das Direkt-Kanalgeschaft in
Westeuropa im Schnitt jahrlich um 14 Pro-
zent pro Land gesteigert, in Osteuropa um
40 Prozent (siche Abbildung 1). Vor allem in
groferen Westeuropiischen Lindern steigt
der Marktdruck durch Online-Versicherun-
gen konstant.

Die Finanzmarktkrise hat dem Vordrin-
gen des Online- und Direktversicherungsge-
schift alles andere als geschadet: Von 2007
bis 2010 haben Direkt-Kanéle signifikant ha-
here jihrliche Wachstumsraten als der Ge-
samtmarkt erzielt.

In den ,,Developing countries” im Nicht-
lebensgeschift wuchsen die jeweiligen
Direkt-Marktfithrer durchschnittlich zwei-
bis viermal stirker pro Jahr (8,1%), im Ver-
gleich zu den entsprechenden Gesamtmirk-
ten (1,8%). Im Lebensgeschift, beispielsweise
in Deutschland, ist der Direkt-Marktfithrer
durchschnittlich sieben- bis zehnmal star-
ker pro Jahr (18,1%), im Vergleich zum ent-
sprechenden Gesamtmarkt (4,6%), gewachsen,

In den ,Mature countries” wie in UK sind
bereits mehrals 25 Prozent der Bevélkerung
Direktkunden von Kfz-Haftpflichtversiche-
rungen. Uber alle Produktlinien hinweg liegt
der Anteil der Online- und Direktversiche-
rungskunden in der Bevolkerung bereits bei
mehrals 30 Prozent. Hauptzielgruppen sind
dabei Privatkunden, aber auch das Kleinge-
werbe und Selbststindige.

Fiir die nidchsten zehn Jahre wird das
Kern-Marktpotenzial fiir ganz Europa auf

Average number of online channels per country
Total insurance business
Europe*, 2012, in numbers
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* 232 online channels of insurers in the major 32 countries (in alphabet»c order):
Austria, Belgium, Bulgaria, Belarus, Croatia, Czech R
Finland, France, Germany, Greece, Hungary, Ireland, Im:.r. Latvia Lithuania,
Luxembourg, Netherlands, Norway, Poland,
Slovakia, Spain, Sweden, Switzerland, Turkey, Ukraine, United Kingdom

Portugal, Romania, Russia, Serbia,
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mehr als 40 Mrd. Euro zusitzliches Prami-
envolumen geschitzt.

Unterschiedliche Geschaftsmodelle
und Strategien

Online- und Direktvertriebskanile sind im
Wesentlichen als hybride, passive oder ak-
tive Geschiftsmodelle ausgestaltet. Hyb-
ride Online-Kanile sind vorwiegend auf das
Halten und die Bindung von moglicherweise
onlinegeneigten Kunden ausgerichtet: Be-
stehende Produkte werden iiber die tradi-
tionelle Marke ohne Bewerbung angeboten.
Passive Online-Kanile zielen grundsitzlich
auf Kundenbindung, aber auch auf Neukun-
dengewinnungab, und zwar liber eine eigene
Marke samt Website und mit allenfalls klei-
nen Werbeinvestitionen, Aktive Online-Ge-
schiftsmodelle sind dagegen hauptsichlich
auf die aktive Neukundengewinnung ausge-
richtet, und zwar tiber die eigene Marke und
Website sowie mit aktiven Promotionsakti-
vitaten, bis hin zu TV-Werbekampagnen.

Im Vergleich zu Direktvertriebskanilen
operiert zwar das klassische Direktmarke-
ting oder der Direktverkauf im Rahmen des
traditionellen (Full-Service) Qualititsmodells
auch mit einem direkten Kontakt und Dialog
zum Kunden, jedoch steht die Unterstiitzung
des traditionellen Vertriebs oder sonstiger
Vertriebspartner im Vordergrund.

Die Versicherer in Europa verfolgten 2012
unterschiedliche Online-Strategien. Von allen
Anbietern sind 24,6 Prozent als aktive On-
line-Kanile organisiert, 23,3 Prozent sind
passive Modelle und 52,2 Prozent sind Hy-
brid-Lésungen (siche Abbildung 2). Die Ge-
schiftsmodelle unterscheiden sich signifikant
nach Landern und innerhalb internationaler
Versicherungsgruppen. Die meisten interna-
tional agierenden Gruppen sind in zwei On-
line-Modellen aktiv.

Bereits mehr als 250 Online-Kanale
von Versicherern in Europa

In den 32 untersuchten Lindern Europas
waren im vergangenen Jahr 232 Versicherer
mit Online-Kanilen am Markt, nicht ein-
geschlossen sind dabei lokale ,,Kopien® von
Online-Kanilen reiner Reiseversicherer so-
wie Online-Makler oder Vergleichsplattfor-
men, die tiblicherweise ihre Provision wie-
derum iiber das Angebot von Direkt-Kani-
len der Versicherer erzielen.

In den ,Mature countries” existieren der-
zeit im Schnitt 21 Online-Kanile pro Land,
in den ,Developing countries® zwolf, in den
~Emerging countries” durchschnittlich vier
Anbieter (siche Abbildung 3).

Der Markt in Deutschland ist bereits ex-
trem wettbewerbsintensiv, mit einer stark
ausgeprigten Diskont-Kultur. 2012 waren
insgesamt 27 Online-Kanile aktiv.

Von den wichtigen Online-Anbietern
sind 58 Prozent international agierende
Online-Kanalanbieter. 42 Prozent betiti-
gen sich rein im nationalen Heimatmarkt. In
UK dominieren beispielsweise iiberwiegend
international agierende Finanzdienstleister,
in den Niederlanden sind es mehr nationale
Gruppen, die das Direktversicherungsge-
schift betreiben.

Insgesamt sind bereits mehr als 20 inter-
nationale Versicherungsgruppen auch als On-
line-Kanalanbieter am Marktaktiv, wobei die
Allianz, Generali, Axa und RSA die fiihren-
den Versicherungsgruppen in Europa sind.

Online-Kanal und Multi-Channel-Ansatz
sind heute unabkémmlich

Am Online-Shopping und einem entspre-
chenden Angebot fiihrt heute kein Weg
mehr vorbei. Dieser Trend wurde vom Ver-
sicherungssektor im Vergleich zu anderen
Branchen relativ spat aufgegriffen, nicht zu-
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letzt auch aus Sorge um mogliche Interes-
senkonflikte mit den traditionellen etablier-
ten Vertriebsschienen, wo die Online-Wege
oft als Konkurrenz und Existenzbedrohung
empfunden wurden. Der Kunde verlangt
verstirkt Online- und Direktangebote und
er bekommt sie auch: Weltweit planen Ver-
sicherer derzeit Investitionen in die Entwick-
lung eines neuen Distributionskanals, in die
verstirkte Nutzung von Vergleichsplattfor-
men als Absatzweg oder in die Ausweitung
von Services im Internet oder iiber Telefon.
So werden Onlineversicherungen wei-
terhin traditionelle Kanile zwar nicht un-
bedingt ersetzen, aber ergiinzen. Um iiber-
durchschnittliche Wachstumsraten und Ge-
winne zu erzielen, werden Topmanager ihren
Fokus noch starker auf die Zukunft lenken
und in zusitzlichen Wachstums- und Einspa-
rungspotenzialen denken miissen.
Erginzend zum ,Online Insurance Trend
Report™ ist auch der ,Best Practice Report/
Direct & Low-cost Insurance in Europe”
verfiigbar, welcher noch wesentlich detail-
lierter Erfolgsfaktoren und innovative und
profitable Best Practices der Versicherungs-
branche in Europa darstellt und aufzeigt, was
derzeit ,,State-of-the-art“ ist.
Informationen zum Download und Be-
stellungen der Studie unter
www.mountonyx.com.
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