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1. Einleitung

Veranderte Rechtsgegebenheiten und Markttrends fihren
regelmalig zu neuen Rahmenbedingungen und verscharf-
tem Wettbewerb in der Versicherungsbranche. Auch die
Demographieentwicklung zwingt die Versicherer, sich an
wandelnde Verhaltnisse innerhalb der Gesellschaft anzupas-
sen.

Brancheniibergreifend ist ein Trend zur Individualisierung
von Produkten aufgrund von extern oder intern verfigbaren
Kundeninformationen zu beobachten, um neue Kunden zu
gewinnen und Risiken effizient zu minimieren. Hierfir
werden zusatzliche Informationen Uber Kunden und das
Marktumfeld dringend bendétigt.

Dariiber hinaus fiihrt die Entwicklung hin zu Prozessoptimie-
rung / Standardisierung in Verbindung mit der anhaltenden
Auslagerung von Geschéftsprozessen zu einer zunehmenden
Industrialisierung der Branche. Treiber sind zum einen der
Zwang zur Senkung der Abschluss- und Verwaltungskosten,
zum anderen aber auch der Trend hin zu einer besseren
Abstimmung der Produkte auf den Kunden und somit auf
den tatsachlichen Schadenverlauf. Dies kann
Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz fiihren.

Zu einem

Erleichtert wird dies durch technische Entwicklungen wie
serviceorientierte Systemarchitekturen.

Herausforderungen ergeben sich im Wesentlichen im
Umgang mit den Kundendaten, deren sensible und den
gesetzlichen Rahmenbedingungen entsprechende Behand-
lung fur alle Marktteilnehmer dringend erforderlich ist.

Nicht verwunderlich ist, dass fiir alle Teilnehmer dieser
Studie die Anderungen im Bereich MaRisk/ Solvency I
Auswirkungen auf die Risikomanagementprozesse haben.
Die Erfullung der gesetzlichen Anforderungen zum einen, die
Nutzung von kundenspezifischen Informationen zur Senkung
der Kosten in Marketing und Bestandsverwaltung sowie zum
Management des Ausfall- und Schadenrisikos zum anderen
sind zwei Wege zur Starkung der eigenen Wettbewerbsposi-
tion.

Die Studie soll Aufschluss dariiber geben, in welchem
Umfang und in welchen Bereichen die deutschen Versiche-
rungsunternehmen bereits mit verfiigbaren Kundendaten
arbeiten und in welchen Bereichen eine starkere Einbindung
von externen Daten geplant ist. Die Studie ist ein Kooperati-
onsprojekt von Business Net Partners und dem Center fiir

Innovation & Entrepreneurship des Karlsruher Instituts fir
Technologie (KIT) im Auftrag der SCHUFA Holding AG.

Wir danken allen Teilnehmern fir lhre Teilnahme.
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Versicherungshranche
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2. Rahmenbedingungen

Aufbau der Studie

Zur Durchfiihrung der Befragung wurde ein quantitativer
Fragebogen entwickelt, der postalisch an die Teilnehmer
versendet wurde. Es bestand auBerdem die Moglichkeit, den
Fragebogen online zu beantworten.

Zugeschnitten auf die Einsatzfelder von Kunden-
informationen in der Versicherungsbranche unterscheidet
die Befragung einzeln ausgearbeitete Fragestellungen fir die
Bereiche Marketing/Vertrieb, Produktentwicklung und
Bestandsverwaltung/Abwicklung.

Befragungszeitraum

Die Befragung wurde von Business Net Partners und dem
Center fiir Innovation & Entrepreneurship des Karlsruher
Instituts fir Technologie (KIT) im Auftrag der SCHUFA
Holding AG im Zeitraum vom 19. Juni 2009 bis zum 31. Juli
2009 durchgefiihrt.

Teilnehmerdaten

Insgesamt basiert die Studie auf 45 beantworteten Fragebo-
gen, hiervon wurden 4 online beantwortet. Die Antworten
verteilen sich auf 19 Unternehmen. Hierbei wurden 14
Exemplare des Fragebogens Marketing beantwortet, 16
Exemplare des Fragebogens Produktentwicklung und 15
Exemplare des Fragebogens Bestandsabwicklung. Ein
Grofteil der Teilnehmer sind entweder sowohl Komposit- als
auch Lebens- und Krankenversicherer (8) oder nur Kompo-
sitversicherer (7). Dariiber hinaus haben 2 Lebensversiche-
rer, 1 Lebens- /Krankenversicherer und 1 Lebens-
/Kompositversicherer teilgenommen.

Die Verteilung nach Rechtform und Unternehmensgrofie ist
ausgewogen. Samtliche Vertriebsformen sind vertreten.
Somit ergibt sich ein sehr heterogenes und gut durchmisch-
tes Teilnehmerfeld.
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3. Ergebnisse der Befragung

Fragebogen Produktentwicklung

Die Liberalisierung der Versicherungsbranche hat bekann-
termaBen zu einem verscharften Wettbewerb um Kunden
und Marktanteile gefiihrt. Ein Ergebnis dieser Entwicklung
sind anspruchsvollere Kunden und sinkende Margen.
Outsourcing, Direktgeschaft und individualisierte Produkte
sind Antworten, mit denen der Markt auf diese neuen
Herausforderungen reagiert.

Uber 81% der teilnehmenden Unternehmen geben an,
bereits eine differenzierte Tarifierung nach kunden-
individuellen Merkmalen durchzufiihren, Gber 93% halten
dies generell fir wichtig. Dies zeigt auf, wie fortgeschritten
diese Entwicklung bereits ist. Interessant wédren tieferge-
hende Analysen, inwiefern die individuellen Informationen
auf Angaben der Kunden beruhen oder neutral erhoben
wurden. Eine Differenzierung kann jedoch nur gelingen,
wenn die zugrunde liegenden Daten sowohl korrekt, prazise
als auch erschépfend sind. Nur so kann eine faire, konsisten-
te, effiziente und vor allem objektive Entscheidung getroffen
werden, die auBerdem den Gesetzen des Marktes folgt und
die tatsachlichen Risiken der Kontrakte widerspiegelt.

Dies ist eine Voraussetzung fir eine Akzeptanz der Produkte
am Markt. Die Produkte missen nicht nur preislich wettbe-
werbsfdhig sein, sondern Transparenz und Fairness als
Markenbotschaft transportieren. Ziel muss es also sein, eine
moglichst erschépfende und faire Klassifizierung der kun-
denindividuellen Risiken im Rahmen der gesetzlichen
Vorgaben zu ermdglichen.

38% der an der Umfrage teilnehmenden Unternehmen
bezeichnen die Zugriffsmoéglichkeiten auf Daten innerhalb
des Unternehmens als nur befriedigend oder ausreichend.
Mehr als 56% halten die Nutzung eines externen
Dienstleisters zur Beschaffung zuséatzlicher Kunden-
informationen fir interessant, 38% setzen sogar schon einen

ein (Abbildung 5).

Bonitdtsinformationen/Scores sind Informationen, die durch
ihre Transparenz und genaue Widerspiegelung der kunden-
individuellen versicherungstechnischen Risiken besonders
zur Individualisierung geeignet sind. Dementsprechend
setzen auch bereits 64% der Unternehmen interne Bonitats-
scores ein, wahrend das Potential bei externen Bonitatsin-
formationen noch nicht voll ausgeschopft ist (Abbildung 6).
Gleiches gilt fiir den Einsatz dieser Daten zur Produktindivi-
dualisierung. Wahrend nur 13% solche Informationen bereits
verwenden, halten 63% dies fir interessant und konnen sich
eine solche Verwendung in Zukunft vorstellen (Abbildung 7).
Erste Analysen der SCHUFA Holding AG im Versicherungs-

markt zeigen hier bereits Ergebnisse, die eine Verwendung
in diesem Zusammenhang rechtfertigen.

Abb. 05: Dienstleister zur Beschaffung
externer Kundeninformationen
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Abb. 06: Verwendung von externen/
internen Bonitatsinformationen
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Abb. 07: Tarifierung in Abhangigkeit von
der individuellen Bonitat des Kunden

uninteressant

wird nicht
eingesetzt, ist aber
interessant

wird eingesetzt 04

o
(9,5
=
o

15

Seite 5/8



BUSINESS NET PARTNERS

BN?>”

&

CENTER FUR INNOVATION & ENTREPREMEURSHIP

Fragebogen Marketing /Vertrieb

Grundsatzlich muss zwischen der Verwendung von Kunden-
informationen in Werbung/Marketing und im Vertrieb
unterschieden werden. Im Marketing liegen die Potentiale
im Wesentlichen in der Bereinigung von Kundendatensat-
zen. Diese Bereinigung kann sowohl die Adressaktualisierung
betreffen, als auch die gezielte Ordnung nach individuellen
Risikokriterien oder anderen Eigenschaften. Uber 70% der
teilnehmenden Unternehmen fiihren eine Bereinigung der
Adressdaten bereits durch, Gber 92% halten dies generell fir
interessant. Davon nutzen 46% einen externen Dienstleister,
39% halten dies fiir interessant (Abbildung 8). Dies zeigt,
dass externe Dienstleister in diesem Marktumfeld bereits
eine hohe Akzeptanz besitzen. Das Potential scheint jedoch
noch nicht voll ausgeschopft im Angesicht der moglichen
Einsparungen und Vertriebserfolge.

Im Vertrieb liegen die Potentiale im Wesentlichen in einer
individuellen Risikobewertung. Hier zeigen sich wesentliche
Unterschiede zwischen dem klassischen und dem Direkt-,
insbesondere dem Onlinegeschaft. Wahrend bereits 69% der
teilnehmenden Unternehmen im klassischen Geschéft eine
individuelle Risikobewertung vornehmen, sind dies im
Direktgeschaft lediglich 27%. Diese Unterschiede erklaren
sich auch im héaufig stark vereinfachten Portfolio der Direkt-
versicherer. Jedoch zeigt sich auch hier ein Trend hin zu
mafgeschneiderten Produkten wie im klassischen Geschaft.
36% halten dies fiir interessant, zumal die technischen
Moglichkeiten heute verstarkt gegeben sind (Abbildung 9).

Ein weiterer als interessant bewerteter Einsatz kundenindi-
vidueller Merkmale ist die Online- Existenzfeststellung
potentieller Kunden. Dies ermoglicht den Onlineabschluss
eines Vertrages, ohne dass der Kunde einen Identitdtsnach-
weis wie z.B. einen Personalausweis vorlegen muss. Somit
kommt es schneller zum Abschluss und zu einer Kundenbin-
dung. 43% halten die Online- Existenzfeststellung fir inte-
ressant (Abbildung 9). Bonitatsinformationen sind wie oben
beschrieben besonders geeignet zur Bewertung des kunden-
individuellen Risikos.

50% der teilnehmenden Unternehmen hatten gerne bei
Vertragsabschluss weitere Informationen (iber den Kunden
vorliegen. 2 erwdhnen explizit Bonitdt, auRerdem werden
Geomarketingdaten und Informationen zur Zahlungs-
gestaltung genannt.
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Abb. 08: Externer Dienstleister fir die
Datenhereinigung
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Abb. 09: Kundenindividuelle Risiko-
bewertung im Marketing/Vertrieb
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Abb. 10: Bonitatsinformationen zur
kundenindividuellen Risikobewertung
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Fragebogen Bestandsverwaltung und Abwicklung

Die genaue Abschatzung des kundenindividuellen Risikos ist
nicht nur bei der Produktgestaltung und im Vertrieb wichtig,
sondern insbesondere auch in der Bestandsverwaltung.
Gerade im Hinblick auf Solvency Il wird dies ein immer
starker zu diskutierendes Thema sein. Ein erfolgreiches
Risikomanagement und damit verbunden die langfristige
Erhaltung der Leistungsfahigkeit der Versicherer ist das
ureigenste Interesse sowohl des Versicherers, als auch der
Versicherten. Die genaue Klassifizierung des Risikos in Form
eines Insurance Risk Scores kann jedoch nur gelingen, wenn
geniigend Informationen Uber den Kunden vorhanden sind.
46% der teilnehmenden Unternehmen setzen deshalb
hierfiir einen externen Dienstleister ein, weitere 46% halten
dies fiir interessant.

In der Adressbereinigung und -aktualisierung ist der Anteil
dabei mit 2/3 bemerkenswert hoch. Im Forderungs-
management nutzt ebenfalls fast die Hélfte der Unterneh-
men einen externen Dienstleister. Dies zeigt, dass die
Nutzung externer Dienstleistung insgesamt in der Bestands-
verwaltung besonders hoch ist. Weniger als 7% halten den
Einsatz externer Dienstleister generell fir uninteressant, in
der Adressbereinigung 13% und im Forderungsmanagement
20% (Abbildung 11). Ein Indiz dafir, dass die genaue Klassifi-
zierung der Risiken unerldsslich ist, zeigt auch die Tatsache,
dass die Angaben Uber die durchschnittlich ins Inkasso
gehenden Vertrage mit Werten von <1% bis zu liber 5% stark
variiert.

Eine weitere  Einsatzmoglichkeit externer  Kunden-
informationen ist die Bearbeitung von Betrugsfallen. Die
Voreingrenzung der Betrugswahrscheinlichkeit mittels
spezifischer Variablen kann hierbei die Prifung erleichtern
und als weiterer Indikator dienen. Bereits 43% der Versiche-
rer setzen zu diesem Zweck externe Informationen ein,
weitere 43% denken lber den Einsatz externer Informatio-
nen nach (Abbildung 12). Gerade die Kombination einzelner
Bonitatsvariablen verspricht einen enormen Mehrwert bei

der Betrugserkennung.

Ein besonderes Potential der externen Informationen
offenbart sich in der nach MaRisk geforderten Risikoprifung:
Diese im Rahmen der gesetzlichen Anforderungen zu
bewirkenden Umstellungen beschéaftigen die Branche in
hohem Male. Dabei setzen erst 21% externe Informationen
ein, 71% halten dies jedoch fir interessant (Abbildung 13).
Es wird sich zeigen, welche zusatzlichen, ggf. externen
Informationen fiir ein aussagekraftiges und korrektes
Risikomodell bendtigt werden.

Unter den teilnehmenden Versicherern geben 47% an, dass
sie furr die Bestandsverwaltung/Abwicklung gerne weitere

Kundeninformationen vorliegen héatten. Neben Bonitat
werden die genauen Bedirfnisse des Kunden sowie sozio-
demographische Merkmale explizit genannt.

Abb. 11: Nutzung externer
Dienstleistungen
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Abb. 13: Einbeziehung externer
Informationen in die nach MaRisk
geforderte Risikopriifung
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4, Fazit und Ausblick

Auf die Herausforderungen des Marktes antworten die
Versicherer in hohem MaRe mit einer verstarkten Prozess-
optimierung, Outsourcing von ineffizienten Teilprozessen
und einer Individualisierung des Produktportfolios. Praktisch
alle teilnehmenden Unternehmen setzen hierbei mindestens
in einem Geschéftsbereich bereits auf externe Dienstleister,
unabhangig von GréRe, Rechts- und Vertriebsform.

Hierbei sind Bonitatsinformationen und -Variablen von
besonderem Interesse, da sie ein wichtiger Teil zur Abschat-
zung des kundenindividuellen und versicherungstechnischen
Risikos sind und den Anforderungen an Transparenz und
Akzeptanz besser als viele andere Faktoren genigen.
Optimierungspotential hinsichtlich einer kundenindividuel-
len Risikobewertung ist vor allem im Direktgeschaft noch
vorhanden.

Neben der Risikoabschdtzung kénnen zusatzliche Kundenin-
formationen zur Einsparung von Kosten insbesondere in
Marketing und in der Bestandsabwicklung genutzt werden.
Mit bis zu 2/3 der teilnehmenden Unternehmen ist die
Verbreitung externer Dienstleister hier auch besonders
hoch.

Das groBRte Interesse am Einsatz externer Kunden-
informationen besteht im Bereich Risikomanagement,
insbesondere zur Erflllung der MaRisk- Anforderungen. 71%
der beteiligten Unternehmen kénnen sich vorstellen, hier in
Zukunft Informationen externer Dienstleister mit einzube-
ziehen. Auch die kundenindividuelle Tarifierung im Bereich
Produktentwicklung weist mit 63% Interesse besonderes
Potential auf.

Uber alle Geschaftsbereiche hinweg zeigt die Umfrage ein
groBes Interesse an der Verwendung von externen Kunden-
informationen auf. Die technischen Mdoglichkeiten und die
gesetzlichen Anforderungen definieren hierbei den Rahmen,
in dem eine effiziente und vom Markt akzeptierte Risikoab-
schatzung durch kundenindividuelle Informationen den
Versicherern eine gestarkte Wettbewerbsposition verschaf-
fen kann. Um den Einsatz interner sowie externer Informati-
onen und lhren spezifischen Mehrwert zu klaren, sind eine
differenzierte Betrachtungsweise und individuelle Untersu-
chungen im Unternehmen hilfreich.
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Fir weitere Informationen zur Studie und zu den Losungen der SCHUFA Holding AG steht Ihnen Ihr Ansprech-
partner gerne zur Verfiigung.

Christian Rubey

Key Account Manager Versicherungen
0173/3482927
christian.rubey@schufa.de

schufa

SCHUFA Holding AG
Kormoranweg 5

65201 Wiesbaden
www.schufa.de/versicherungen
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