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1. Einfiihrung

Diese Arbeit soll einen Einblick in die zunehmend strategische Bedeutung des Megatrends der
Plattformdékonomie fiir die Versicherungswirtschaft geben, die Entwicklungen in diesem Markt
aufzeigen und Versicherungsunternehmen in ihrer Entwicklung zur 6konomischen Nutzung
dieses Trends unterstitzen. Innerhalb der Versicherungswirtschaft ist das Modell als potenzieller
Megatrend eingestuft und als relevanter Wachstumsmarkt angesehen [vgl. Holm 2023].
Durch den steigenden Druck zur Schaffung digitaler Ldésungen und Angebote sind
Versicherungsunternehmen mittel- und langfristig gezwungen, die eigenen Geschaftsmodelle
weiterzuentwickeln und Antworten fir sich verandernde Zielgruppen zu finden (vgl. Hartung,
Rohatsch 2018, S. 22).

Der Begriff der Plattformékonomie vereint mit den Elementen der digitalen Plattformen und
digitalen Geschaftsmodellen zwei bedeutende Saulen in den aktuellen Digitalisierungs- und
Wachstumsstrategien innerhalb der Versicherungsbranche. Mégliche Kooperationsmodelle
bieten Versicherungsunternehmen eine Vielzahl von Chancen und Beitrdgen zur Lésung eigener
Herausforderungen (vgl. vbw bayern 2017, S. 86).

Als Ergebnis dieser Arbeit sollen ein Vorgehensmodell und Orientierungshilfen entstehen.
Dieses soll Personen innerhalb von Versicherungsunternehmen in die Lage versetzen, ein
digitales Service- und Angebotsportfolio Uber den Produktabsatz hinaus zu entwickeln.
Das Vorgehensmodell leistet einen Beitrag zur Schaffung von neuen digitalen
Geschéaftsmodellen, zu Kooperationen mit digitalen Plattformen und zur eigenen digitalen
Transformation.

Das angestrebte und entstehende Geschéafts- und Kooperationsmodell wird in dieser Arbeit mit
dem Begriff ,Insurance-as-a-Service' (laaS) definiert.

Dieses Modell ermdglicht die nahtlose Integration von unternehmenseigenen Leistungen,
Service, Produkten und Angeboten in digitale Plattformmodelle. Das Ziel ist das Erzielen von
Umsétzen und anderen unternehmerischen Vorteilen fir Konsumenten (Plattformbetreiber) und
Servicegeber (Versicherer). Mit dem Durchlaufen des Vorgehensmodels wird der bendtigte
Reifegrad einer internen Umsetzungsentscheidung erreicht. Die dabei entstehende modellhafte
Reprasentation stellt den ersten Schritt eines unternehmerischen Konzepts dar, das als
Grundlage fur das spatere Geschaftsmodell dient [vgl. Grbésser o. J.]. So wird der
Entscheidungsprozess fiir oder gegen ein Investment in die Umsetzung von laaS-Modellen aktiv
angestolen.

Im Entwicklungsprozess eigener Modelle sind die Kunden- und Nutzersicht von zentraler
Bedeutung. Die Fahigkeit der digitalen Konnektivitdt und Vernetzung bildet einen festen Rahmen,
der als Grundanforderung besteht. Uber den Absatz von Produkten, die Nutzung der Services
und Loésungen lassen sich beispielsweise Erlése in Form von Versicherungspramien,
Nutzungsgebihren oder auch Kostenreduzierungen erzielen [vgl. Qover SA/NV 2022].
Zudem werden neue Geschéafts- und Kooperationsmodelle fir den Einsatz auf digitalen
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Plattformen geschaffen. Das digitale Lésungsportfolio eines Versicherungsunternehmens bietet
dabei Plattformbetreibern die Moglichkeit zur Integration neuer digitaler Services, Produkte und
Erweiterungen auf der eigenen Plattform. Diese leisten einen Beitrag zur Erhohung der
Nutzerzahlen und zur Erreichung der angestrebten Skalierbarkeit [vgl. Behrendt 0.J., S. 5].

Durch die Nutzung digitaler Services werden die digitale Transformation, die (Weiter-)Entwicklung
von Geschafts- und Absatzmodellen und Ldésungen fur weitere Themen in den
Versicherungsunternehmen aktiv geférdert. In diesem Kontext stellt sich die Frage, warum ein
Handlungsbedarf fur die Versicherungswirtschaft und Versicherungsunternehmen besteht, sich
mit dem Modell der Plattformékonomie zu beschaftigen.

Die Versicherungswirtschaft steht wie zahlreiche andere Branchen und Industrien vor einer
Vielzahl von Herausforderungen und Trends [vgl. Jung und Schmitt 2023, S. 1].

Der digitale Wandel nimmt innerhalb der Versicherungsunternehmen Einfluss auf die Prozesse
[vgl. Daskal 2023]. Die Digitalisierung hat die Versicherungswirtschaft in hohem Ausmal erreicht
und stellt die Versicherungsunternehmen vor die vielleicht groRte Herausforderung in ihrer
Historie [vgl. Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e.V. 2024].

i i
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Abb. 1: Wertschdpfungskette in der Versicherung (Aus Sicht eines Erstversicherers)
Quelle: Strategische Kooperationen in der Versicherungsbranche S.9, ISBN: 378-3-663-01568-0

So wird den in Abb. 1 dargestellten Wertschépfungsketten und Prozessen ein hohes Potenzial
zur Digitalisierung und Veranderung zugesprochen [vgl. Qover SA/NV 2022].

Besonders in den Bereichen des Underwritings, des Schadenmanagements, des Vertriebs und
der Kundenbetreuung beschleunigen neue Technologien sowie innovative Unternehmen den
Wandel und den Druck auf Veradnderung. Die Ubergreifende Relevanz des Bereichs der
Informationstechnologie
[vgl. Bain & Company Germany, Inc. 2015].

innerhalb der Unternehmen nimmt kontinuierlich zZu
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Daneben gelten auch der Fachkraftemangel, der demografische Wandel in der Gesellschaft und
die immer weiter zunehmende Globalisierung sowie Vernetzung als Treiber flir Veranderungen
[vgl. Grund 2023].

So wird der demografische Wandel als fundamentale Auswirkung fir die deutsche
Versicherungswirtschaft beschrieben. Nach Untersuchungen werden bis Ende 2024 mehr als
4 Mio. potenzielle Kunden, aus der klassischen Kernzielgruppe im Alter zwischen 20 und 60
Jahren, weniger zur Verfligung stehen. Die Konkurrenzsituation um die Gbrigen Kunden wird sich
weiter verscharfen und der Verdrangungswettbewerb zunehmen. Hinzu kommen der Druck zum
Aufbau neuer Produkte und Angebote fur eine alternde Gesellschaft und sich andernde
Bedirfnisse der nachriickenden Generation. Versicherungsunternehmen stehen hier vor der
Herausforderung, am Puls der Zeit zu bleiben. [vgl. Kottmann und Pletziger 2020, S. 4].

Zahlreiche Versicherer streben daher nach dem Wandel vom Produktanbieter hin zum
vollumfanglichen Servicedienstleister. So wird z. B. im Bereich der Krankenversicherung oft der
Wandel vom Risikotrager zum Gesundheitsdienstleister angestrebt [vgl. Feig und Walthes 2024,
S. 62-63]. Ubergreifend lasst sich diese Entwicklung als Transformation vom produkt- hin zum
kundenorientierten Dienstleister bezeichnen [vgl. Kollmann 2020, S. 319].

Diese Entwicklungen und die Megatrends der Digitalisierung und des Aufbaus digitaler
Okosysteme erhéhen noch einmal die Attraktivitét fir Unternehmen und Start-ups zum Eintritt in
der Versicherungsmarkt. Hierbei sind digitale Plattformen als digitaler Markplatz von zunehmend
hoher Bedeutung [vgl. Schier und Schnell 2021].

Im Versicherungsmarkt werden digitale Plattformen unterschiedlich wahrgenommen und
betrachtet. Zahlreiche Versicherer sehen eine langfristig wachsende Konkurrenz
durch die Besetzung der digitalen Kundenschnittstelle und sinkende
Potenziale fur Cross-Selling-Ansatze [vgl. Klafack 2019]. Zudem mangelt es den Versicherern an
ganzheitlichen Chancen, die sich aus Kooperationen ergeben kénnten.
Die gréten Herausforderungen sind dabei, das ,Loslassen’ der Kundenschnittstelle erfolgreich
zu gestalten und digitale Plattformen als Partner zu betrachten [vgl. Fell 2023, S. 29-30].

Der Ansatz von Plattformbetreibern zur ganzheitlichen Bedienung der Nutzerbedurfnisse bietet
Versicherern die Chance, Uber das Produkt hinaus Services in Plattformen zu integrieren.
So kénnen Partnerschaften entstehen, in der auch die Versicherer als Zulieferer von Angeboten
und Services starken Einfluss nehmen [vgl. Iwers und Weber 2020]. Fir Versicherer besteht die
Méglichkeit, eigene digitale Lésungen zu platzieren, die einen relevanten Beitrag zur Erreichung
der Unternehmensziele und die Digitalisierung leisten. So Iasst sich beispielsweise der
traditionelle Weg zum Abschluss eines Versicherungsprodukts verkirzen [vgl. Dadlani 2023].
Dariiber hinaus entstehen Partnerschaften, anstatt eines einseitigen Abhangigkeitsverhaltnisses
zwischen Versicherer und Plattform.

Der Ausblick auf die Entwicklung der Bedeutung digitaler Plattformen lasst sich anhand
verschiedener Entwicklungen in der Gesellschaft darlegen.
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Beispiel — Wachstum im Bereich des E-Commerce

Das allgemeine Umsatzwachstum im Bereich des E-Commerce bildet eine relevante Kennzahl
fur die Bedeutung der Plattformékonomie. So ist der Umsatz fir Waren in Deutschland tber
diesen Absatzkanal in den Jahren 2018 bis 2022 um 38 % auf 90,8 Milliarden Euro gewachsen.
[vgl. Weitemeyer 2023, S. 7-8].

Aus Sicht von Plattformbetreibern bietet das Produkt ,(Versicherung® Vvielfaltige
Einsatzmoglichkeiten an der Kundenschnittstelle. Trotz des Bewusstseins fur die Zunahme von
E-Commerce-Umsatzen verfiigt der Groldteil der Versicherungsunternehmen nicht (ber eine
klare Strategie zum Umgang mit digitalen Plattformen [vgl. Q_Perior 2020]. Die vorhandenen
Digitalisierungsstrategien beinhalten oftmals nur die Fokussierung von analogen/stationaren,
hybriden und digitalen Kunden in der Rolle der Endnutzer bzw. Versicherungsnehmer.
Hierbei wird die Gewinnung, Bindung und Uberzeugung von hybriden und digitalen Kunden tiber
eigene Onlineabschlussstrecken, Kundenportale und digitale Kommunikationsformate angestrebt
[vgl. Volkmann 2022, S. 76].

Das Interesse von Kunden an den Modellen der Versicherer lasst sich am Beispiel der
Onlineabschlisse bewerten. So werden aktuell nur 3 % der Vertragsabschlisse Uber die
Direktkanale der Versicherer abgeschlossen [vgl. Hilgert 2023].

Zusammenfassend lasst sich der Bedarf flir Versicherungsunternehmen in drei Kernaussagen
ausdrucken:

1. Digitale Plattformen sind keine Konkurrenten, sondern Kooperationspartner mit dem
Potenzial zur Platzierung der eigenen Produkte und Services.

2. Plattformen sind zukiinftige Partner, die u. a. einen Teil des Bedarfs der sinkenden Anzahl
an Versicherungsvermittlern decken und die Umsatze der Versicherer sichern kénnen.

3. Die Ansatze der Plattformbetreiber hin zu digitalen Lésungen hilft Versicherern in der
Digitalisierung verschiedener Unternehmensbereiche und Prozesse.

Sowohl Plattformbetreiber als auch Versicherungsunternehmen sind Spezialisten in ihren
Tatigkeitsbereichen. Diese Kompetenzen lassen sich in einem digitalen und skalierbaren
Geschéaftsmodell bindeln. Das laaS-Model legt den Schwerpunkt auf die digitale Einbindung der
Produkte und Services von Versicherungsunternehmen und schafft so eine gemeinsame Basis
fur Kooperation und Kollaboration auf verschiedenen Ebenen [vgl. Qover SA/NV 2022].
Dies soll dabei helfen, Hindernisse und Verstandnisprobleme zwischen den einzelnen Akteuren
abzubauen. Versicherer sollen so ein besseres Verstandnis fir die Bedirfnisse von
Plattformmodellen und deren Betreibern erhalten. Im Gegenzug bekommen Plattformbetreiber
einen verbesserten Einblick in die Fahigkeiten, Abhangigkeiten und sonstigen Merkmale fir die
Aufnahme und den Betrieb eines gemeinsamen Geschaftsmodells. Als Nebeneffekt erhalten
Versicherer zudem die Chance, die aktuellen Branchentrends wie Embedded Insurance und die
zunehmende Digitalisierung fir sich zu nutzen [vgl. Otto 2023].



Technische Hochschule
Ingolstadt

1.1. Motivation und Stand der Forschung

Durch die Einstufung als Megatrend innerhalb der Versicherungswirtschaft und
den steigenden Grad an Digitalisierung nimmt das Interesse am Thema
,Plattformékonomie’ kontinuierlich zu [vgl. Hund 2023].

Mit dem Ausblick der zukinftigen Verschiebung von Kundenkontaktpunkten in Plattformmodelle
besteht, aus Sicht der Versicherer, ein gesteigerter Bedarf zur Forschungs- und
Entwicklungsarbeit. So schatzen Experten fiir den deutschen Versicherungsmarkt das Potenzial
zur  Verschiebung bis 2030 auf aktuell 60% der gesamten  getatigten
Neuvertragsabschlisse [vgl. Kottmann und Pletziger 2020, S.4].

Dieser Ausblick zeigt eine Entwicklung von zunehmender Relevanz hin zu der Stufe einer
systemrelevanten Rolle fiir die Versicherungswirtschaft und unterstreicht so die Bedeutung fiir
die Forschungsarbeit in diesem Bereich [vgl. Kottmann und Pletziger, 2020, S.15].

Der Themenbereich der Plattformékonomie beschrankt sich oftmals auf den Umgang mit
Vergleichsplattformen und anderen digitalen Versicherungsvermittlern. Innerhalb der
Versicherungswirtschaft wird seit einigen Jahren an Ideen, Modellen und Lésungen fiir einen
nachhaltigen Eintritt in digitale Geschaftsmodelle gearbeitet [vgl. Eror 2023].
So sind bereits eigene Onlineverkaufsstrecken oder die Kooperation fiir die Platzierung eigener
Produkte Uber ,Embedded-Insurance‘-Modelle im Markt etabliert.

Mégliche Markt- und Umsatzvolumen durch ,Embedded Insurance’ vermittelte
Versicherungsvertrage werden von Experten aktuell auf weltweit 3 Milliarden US-Dollar bis zum
Jahr 2030 geschatzt [vgl. Torrance 2021]. Innerhalb des genannten Wertes wird auch der Anteil
fur den Vertriebskanal der Plattformen einbezogen. Fur den europaischen Markt liegt dieser bei
schatzungsweise 500 Millionen Euro [vgl. Geiger 2023]. Diese Entwicklung zieht neue
Plattformbetreiber in den Versicherungsmarkt.

Die Motivation zur Forschung im Bereich der Plattformékonomie in Verbindung
mit  Versicherungsunternehmen entsteht durch die Betrachtung dieser fehlenden
Entwicklung trotz einen wachsenden Markts und der Attraktivitdt fur den Eintritt neuer
Marktteilnehmer [vgl. Nietz 2023, S.102-103].

Durch die Entwicklung eines Vorgehensmodells sollen Versicherer beim Umgang mit diesem
Trend unterstiitzt und so ein Ansatz fiir zukiinftige Kooperations- sowie Geschaftsmodelle mit
digitalen Plattformanbietern geschaffen werden [vgl. Demary 2016, S. 8-10].
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1.2. Aufgabenstellung, Zielsetzung und Forschungsprozess

Wie in Kap. 1.1 aufgezeigt, agieren Versicherungsunternehmen bereits im Onlineumfeld und
sehen einen wachsenden Markt. Sie wollen sich in diesem Markt etablieren.
Jedoch gehen die Versuche in der Regel nicht Gber den Produktverkauf auf externen trans-
aktionellen Plattformen oder die Einbettung in unternehmensfremde Verkaufsprozesse hinaus.
Bei steigendem Umsatzwachstum in u. a. dem Bereich des E-Commerce erscheint es beinahe
fahrlassig, dass Versicherer noch keine ausgereifteren Modelle zur starkeren Nutzung dieser
Entwicklung umgesetzt und kontinuierlich verbessert haben.

Die Versicherungswirtschaft ist sich der Relevanz digitaler Plattformen grundsatzlich bewusst.
Jedoch ist die Nicht-Entwicklung eigener Modelle fiir einen Wachstumsmarkt mit Potenzial fir
Versicherungsunternehmen nicht erklarbar. Vor diesem Hintergrund entsteht die Aufgabe,
diese Entwicklung zu analysieren, Ansatze fir einen Umgang mit dem Trend der
Plattformékonomie aufzuzeigen und AnstdRe zur Férderung eigener Lésungen zur Nutzung von
Plattformmodellen als u. a. Wachstumskanal zu schaffen [vgl. Demary 2016, S.3].

Auf Basis von quantitativen Forschungsmethoden in Form von Interviews und Literaturrecherche
werden bendtigte Grundlagen erklart. Das Ziel ist die Entwicklung eines nutzbaren
Vorgehensmodells, das direkt den Aufbau von laaS-Modellen innerhalb von
Versicherungsunternehmen unterstiitzt und diese so zu aktiven Nutzern digitaler Plattformen als
Geschafts- und Kooperationspartner weiterentwickelt. Am Ende des Forschungsprozess soll eine
Antwort auf die nachfolgend genannte Forschungsfrage gegeben werden.

~Welche Voraussetzungen miissen Versicherungsunternehmen erfiillen, um gemeinsam mit
digitalen Plattformmodellen am Megatrend der Plattformékonomie zu partizipieren und welche
Nutzeneffekte lassen sich erzielen?*

Zur Erreichung dieses Ziels und Beantwortung der Forschungsfrage wird ein strukturierter
Forschungsprozess durchlaufen. Dieser startet mit der Grundlagenarbeit und dem Fokus auf
Plattformékonomie und digitalen Plattformmodellen (Kap. 2).

Durch die nachfolgende Bestimmung des Status quo von Plattformmodellen und der
Plattformdkonomie innerhalb der Versicherungswirtschaft werden die Sicht der
Versicherungsunternehmen und die Relevanz erforscht. Dabei werden u. a. Chancen, Risiken,
Veranderungen, mdgliche 6konomische Nutzeneffekte und ein méglicher Beitrag zur digitalen
Transformation als Nebeneffekt analysiert (Kap. 3).

Anschliefend wird das theoretische Grundkonzept im Rahmen von laaS-Modellen entwickelt.
Hierzu werden Grundlagen in u. a. der Bestimmung von Kunden und Nutzern, Erwartungen der
Beteiligten, die technische Umsetzung sowie Nutzeneffekte definiert (Kap. 4).

Aus Basis der erarbeiteten Ergebnisse entstehen schrittweise der Rahmen, die Inhalte und das
Ablaufkonzept fiir das angestrebte Vorgehensmodell. In diesem Entwicklungsprozess steht die
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Schaffung wissenschaftlich fundierter Grundlagen mit der Berucksichtigung des praktischen
Nutzens im Vordergrund.

Dafir werden bekannte Vorgehensweisen und Modelle aus dem Bereich der
Geschaftsmodelentwicklung analysiert und zur Nutzung fiir die Entwicklung eigener laaS-Modelle
angepasst und/oder weiterentwickelt (Kap. 5).

Die Ergebnisse und das beschriebene Vorgehensmodell werden danach zur praktischen
Anwendung in einer konsolidierten Form dargestellt (Kap. 6). AbschlieRend wird ein kurzer
Ausblick zur Implementierung und Markteinfiihrung gegeben (Kap. 7) und ein Fazit der
Forschungsergebnisse gezogen (Kap.8).

2. Grundlagen zu digitalen Plattformen und Plattformékonomie

Die Idee der Plattformdkonomie ist nicht erst mit dem Aufkommen digitaler Mdglichkeiten und
Lésungen entstanden und sie stellt kein ausschlieRlich digitales Geschaftsmodell dar. So nutzen
Kaufhduser bereits seit mehr als 100 Jahren eine Art Plattformmodell, in dem Waren
verschiedener Anbieter potenziellen Interessenten zentral zur Verfigung gestellt werden
(vgl. Handelsverband Deutschland (HDE) 2019, S. 1-3).

. . Verbraucher-
Industrie Grofhandel Einzelhandel *Innen
Plattfermen
Abb. 2: Wertschdpfungsketten im Vergleich: Linear vs. Plattform
Quelle: https://einzelhandel.de/images/ECommerce/Online_Monitor/20191007_HDE_IFH_OnlineNewsletter_2019

_Oktober.pdf

Wie in Abb.2 erkennbar, verandern digitale Plattformen diese Form der Wertschépfungskette.
Die Digitalisierung bewirkt in diesem Beispiel eine Zentralisierung der Anlaufstelle fur Industrie,
Handel und Verbraucher. Die Plattform agiert als Anbieter gegenuber allen Beteiligten.
Fir die Industrie entsteht ein direkter Absatzkanal ohne Gro3- und Einzelhandel.
Fir Einzelhandler wird eine Absatzmdglichkeit ohne vollstdndig bendtigte Infrastruktur
(z. B. eigener Onlineshop, Verkaufsflachen etc.) geschaffen. Aus Verbrauchersicht ergibt sich
zudem die Mdglichkeit einer zentralen Anlaufstelle mit dem Zugang zu einer Vielzahl von
Angeboten.
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Fir alle Beteiligten gilt die Regel, dass der einzige Partner immer die Plattform ist. Fir den
Verbraucher als Plattformenkunden ergibt sich im Such- und Kaufprozess keine Anderung, da
sein Bediirfnis nach Waren oder Dienstleistungen befriedigt wird.

Aus Sicht der Produzenten und Handler ergibt sich die signifikante Anderung der
Kundenschnittstelle. Die Plattform agiert als Kunde dieser Beteiligten und tGbernimmt die Rolle
des Verkaufers an die Verbraucher [vgl. Steur 2022, S. 25-26].

2.1. Begriff der digitalen Plattformékonomie

Der Begriff der digitalen Plattformékonomie zeigt im Grundsatz die Schaffung von
unternehmerischer Wertschépfung durch die Nutzung von Angeboten (ber Plattformen in einem
digitalen Format. Hierbei entsteht die Wertschopfung nicht innerhalb von Produktions- und
Lieferketten, sondern durch die Interaktion von Anbietern und Nachfragern Uber eine digitale
Plattform.

Mit Hilfe von Integrationsmaoglichkeiten fir Anbieter, Netzwerkeffekten und effizienten
Interaktionsmoglichkeiten werden eine Vielzahl von Anbietern und Nutzern auf der Plattform
zusammengebracht [vgl. Harwardt und Hasselhoff 2022, S. 8-10].

2.2. Digitale Plattformen

Digitale Plattformen ermdglichen es Anbietern, ihre Produkte und Dienstleistungen mdglichen
Interessenten und Nachfragern zur Verfigung zu stellen. Dabei wird mit bestehender Infrastruktur
eine schnell steigende Anzahl von Nutzern auf der Plattform bedient [vgl. Demary 2016, S. 4-6].
Die Skalierbarkeit ist ein zentrales Merkmal digitaler Plattformen. Mit der steigenden Anzahl an
digitalen Plattformen haben sich verschiedenste Kategorien gebildet, in die sich eine Vielzahl der
Plattformanbieter einordnen Iasst.

Zu den bekanntesten Formen zahlen die Arten der Kommunikationsplattformen wie Facebook
und der Transaktionsplattformen wie Amazon. Oftmals lassen sich Plattformen nicht abgegrenzt
in eine bestimmte Kategorie einordnen [vgl. Kreutzer 2021, S. 277-279].

Alle Modelle setzen auf die digitale Verkniipfung von zwei oder mehreren unterschiedlichen
Akteuren. So lassen sich z. B. neue Kundensegmente erschlielRen oder eine Vielzahl von
Anbietern an einer Anlaufstelle vergleichen, wodurch neue digitale Markt- oder Handelsplatze
entstehen [vgl. B6hm, Hein und Krcmar 2018, S. 183-184]. Plattformbetreiber stellen dafir eine
offene Infrastruktur zur Verfigung, die den geregelten und kotrollierten Austausch von
Informationen und Leistungen zwischen den Akteuren ermdglicht.
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Dadurch kénnen Kunden, Lieferanten, Nutzer, Dienstleister, Kooperationspartner und weitere
Nutzergruppen interagieren [vgl. Naab 2021]. Die Akteursgruppen und der Plattformbetreiber
sind abhangig von der Anzahl der Nutzer der Plattform. Mit steigender Nutzerzahl steigt auch die
Attraktivitat fir Anbieter und Nutzer. Aus Kundensicht entsteht durch eine hdhere Auswahl der
Vorteil von Vielfaltigkeit und Vergleichsmoglichkeiten [vgl. Lundborg und Gull 2019, S.6-9].

Netzwerkeffekte

Die zunehmende Anzahl von Anbietern und Nutzern steigert Attraktivitat, Relevanz und Wert
einer digitalen Plattform. Der Wert der Plattform ist also direkt abhangig von der Anzahl der
Nutzer. Dies stellt einen externen Effekt dar, der sich positiv auf die Plattform auswirkt und
Vorteile fir Netzwerk- bzw. Plattformbetreiber erzeugt [vgl. Steur 2022, S. 7-11].

Dieser Effekt wird durch das digitale Format direkt geférdert, da die Bedienung einer steigenden
Anzahl von Nutzern und die Anbindung von Anbietern in der Regel ohne zusatzliche Investitionen
in z. B. Produktionskapazitaten maoglich ist.

Skalierbarkeit

Die Fahigkeit von Umsatzwachstum und Gewinnmargen ohne hohe und/oder zusatzliche
Investitionen wird als Skalierbarkeit bezeichnet. Nach getatigten Investitionen zum Aufbau und
zur Einrichtung der eigenen Plattform werden i.d. R. nur weitere Neuinvestitionen fir
Weiterentwicklungen und geringe Fixkosten fallig.

Fur steigende Nachfrage werden so, im Gegensatz zu einem produzierendem Unternehmen wie
einem Automobilhersteller, keine Ausweitung der Produktionskapazitdten oder verldngerte
Lieferzeiten bendtigt [vgl. Kenning, Oehler und Reisch 2022, S.429].

2.21 Digitale Marktplitze

Wie bereits in den Kap. 2 und 2.2 aufgezeigt, bilden digitale Plattformen einen Marktplatz, auf
dem Angebot und Nachfrage in einer digitalen Form aufeinandertreffen. Hierbei sind mindestens
drei Beteiligte mit den Rollen des Anbieters, Nachfragers bzw. Kunden und Plattformbetreibers
beteiligt. Die Besonderheit dieses Marktes ist die Regulierungsmdglichkeit des
Plattformbetreibers. So entscheidet dieser Uber die Aufnahme von Anbietern, Produkten und
Dienstleistungen. Ein solches Modell kommt ohne eigene verkaufsfahige Produkte und
Dienstleistungen aus. Der Fokus liegt dann auf der Sicherstellung der digitalen Interaktion
zwischen den Beteiligten. Der Plattformbetreiber agiert hierbei als ,‘Matchmaker’, indem er
Angebot und Nachfrage verbindet (vgl. Harwardt und Hasselhoff 2022, S.11-13).

Diese Funktionsweise lasst sich beispielhaft am Modell der digitalen Plattform ,Airbnb‘ aufzeigen.
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Kommunikaton

Zimmer
CELISE  Gastgeber Profil Zimmer
gebear Zimmer Prasentation Anfrage
Service Gebibhr - 3% Mietpreis +
Migtpreis Airbnb Service Gebdhr + 6-12%
Plattform
Marktzugang Marktzugang
Daber
Abb. 3: Die Kerninteraktion des digitalen Airbnb-Geschaftsmodells
Quelle: Jaekel, Michael: Die Macht der digitalen Plattformen: Wegweiser im Zeitalter einer expandierenden

Digitalsphare und kunstlicher Intelligenz, 2017, Wiesbaden: Springer Gabler, S.141

Das Unternehmen bringt Anbieter von privaten Unterkinften mit Interessenten fir private
Ubernachtungsgelegenheiten zusammen. Hierbei agiert Airbnb mit seiner Plattform als Vermittler
bzw. Intermediar, der mit Hilfe von digitaler Technologie die Beteiligten verbindet
[vgl. Béhm, Hein, Krcmac 2018, S. 187-188]

In Abb. 3 werden die Anbieter als Gastgeber und die Interessenten als Gaste gekennzeichnet,
die ohne die Nutzung der Plattform nicht miteinander interagieren oder eine Vereinbarung
schlieRen kdnnen.

Aus Sicht des Plattformbetreibers Airbnb stellen sowohl die Gastgeber als auch die Gaste jeweils
eine Kundengruppe dar, deren Bedurfnisse Uber das Plattformangebot erfullt werden missen.
Diese Kundengruppen agieren Uuber die Plattform in bewusst vom Plattformbetreiber
zugelassenen Situationen.

2.2.2 Ziel- und Nutzergruppen der Plattformbetreiber

Die Nutzer- und Zielgruppen werden, aus der Sicht der Plattformbetreiber, Gibergeordnet mit den
Rollen der Anbieter und der Nachfrager definiert. Hinzu kommt die mdgliche Rolle von
Komplementoren. Diese bringen Leistungen auf die Plattform ein, die vorhandene Angebote
erganzen und so die Attraktivitdt von Produkten sowie Angeboten steigern
[vgl. Steur 2022, S. 23].

Es ist nicht festgelegt, dass die Rollen des Anbieters zwingend durch Unternehmen oder die der
Nachfrager durch Endkonsumenten besetzt sein missen. In Abhangigkeit vom Modell des
Plattformbetreibers lassen sich verschiedene Kombinationen abbilden.
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5 | Consumer (C2C) Business (C2B) Citizen-to-

E Administration (C2A)

E z.B. Kleinanzeige auf eineq z.B. Webseite mit

& | personlichen Homepage | personlichem Fahigkeits- | z.B. Blurger bewertet

L profil dffentliches Umwelt-

projekt

™=
ﬁ Business-to- Business-to- Business-to-
= Consumer (B2C) Business (B2B) Administration (B2A)
5|
g & |ZB. Produkte und Dienst-| z.B. Bestellung bei z.B. elektronische Dienst-

2 | leistungen in einem Lieferanten (Supply leistungen fur offentliche
_E eshop Chain) Yerwaltungen
[T}
|

£ | Administration-to- Administration-to- Administration-to-
,-E_, Consumer resp. Business (A2B) Administration (A2A)
B | Citizen (A2C)
k- z.B. offentliche z.B. Zusammenarbeits-
-E z.B. Moglichkeit fir Ausschreibung von formen virtueller
3 elektronische Wahlen Projektvorhaben Gemeinden
Abb. 4: Zur Vielfalt elektronischer Geschéaftsbeziehungen
Quelle: Meier, Tobias (1. Auto), Stormer, Helmut (2. Autor): eBusiness & eCommerce: Management der digitalen

Wertschopfungskette, 3. Auflage, 2012, Wiesbaden: Springer Gabler, ISBN 978-3-642-29801-1

Je nach Arten und Typen der Plattformnutzer sind verschiedene Konstellationen fir Modelle
mdglich. Gemal Abb. 4 sind identische Rollen auf Seite der Leistungsanbieter und der
Leistungsnachfrager denkbar.

Der Plattformanbieter als Leistungsanbieter bestimmt anhand seines Modells mdgliche
Einschrankungen oder Vorgaben. Die am haufigsten auf Plattformen vertretenen Nutzergruppen
in Beziehungen sind Unternehmen (Business) als Leistungsanbieter und Kunden (Consumer) als
Leistungsnachfrager. Zusammengefasst unter dem Begriff ,Business-to-Consumer' (B2C),
beschreibt diese Beziehung den Verkauf oder die Vermittlung von Produkten und
Dienstleistungen an Nutzer und Interessenten Uber die Plattform.
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2.2.3 Geschifts- und Erlosmodelle

Digitale Plattformmodelle haben sich erfolgreich in der Gesellschaft etabliert. Die bekanntesten
Unternehmen mit Plattformmodellen sind die Mitglieder der ,GAFA-Plattformdkonomie‘. Hierbei
handelt es sich um die Unternehmen Google (G), Amazon (A), Facebook (F) und Apple (A).
Sie gelten als Pioniere und marktbeherrschende Organisationen im Bereich der
Plattformdékonomie [vgl. Kenning, Oehler und Reisch 2022, S.1].

In Ergénzung und Erweiterung zu Kap. 2.2.2 entsteht aus Sicht von Plattformbetreibern die
Chance zum Eintritt in die Beziehung zwischen Leistungsanbieter und Leistungsnachfrager.
So lasst sich in Beziehungen die Rolle eines Vermittlers einfligen, die durch die Plattform
ausgefillt wird. Demnach entsteht beispielsweis aus einem B2C-Modell mit Aufnahme der
Vermittlerrolle die Beziehung ,Business-to-Business-to-Consumer‘ (B2B2C).

Plattformanbieter  fokussieren i.d.R. die Schaffung transaktionszentrierter  oder
kundenorientierter Plattformmodelle, die steuerbar sind. Ungesteuerte Modelle sind dagegen
selten [vgl. Heinemann, Kannen und Bleil 2020, S.13-15].

Bei transaktionszentrierten Modellen wird ein Kernprodukt oder eine Serviceleistung durch den
Plattformbetreiber fokussiert. Hierbei werden beispielsweise Such- oder Vergleichsfunktionen
genutzt, um eine Vermittlung standardisierter Transaktionen anbieten zu kdénnen.
Der Fokus liegt auf einer hohen Anzahl von Transaktionen, die z. B. einzeln durch Plattformnutzer
vergutetet werden und maximal geringe Transaktionskosten verursachen. Beispiele sind hier
Plattformen der Scout-Gruppe [vgl. Heinemann, Kannen und Bleil 2020, S.13-15].

Letztere betreibt Plattformen fiir u. a. die Vermittlung von Immobilien und erhebt Gebuhren fir
Inserate und andere Services. Hier steht eine mdglichst hohe Anzahl von Transaktionen im
Fokus, da diese uber Umsatzsteigerung oder -riickgang entscheiden.

Im Vergleich dazu nutzen kundenzentrierte Plattformen die Kombination einer Vielzahl von
Produkten aus einer Hand und wollen dem Kunden als langfristige Partner dienen.
Das Ziel ist der Aufbau einer langfristigen Kundenbeziehung zur Sicherung dauerhafter
Marktanteile. Durch eine steigende Zahl von Nutzern erhalten Plattformen eine immer starkere
Position und gewinnen an Bedeutung fir Anbieter [vgl. Naab 2021].

Plattformbetreiber nutzen ihre Position, um strategische Partnerschaften aufzubauen und sich
Wettbewerbsvorteile zu erarbeiten. Mégliche Vergutungsmodelle sind auch hier die Provision fur
die Vermittlung von Dienstleistungen und die Erzielung von Margen zwischen
Ein- und Verkaufspreisen von Gitern und Produkten.

Zahlreiche Plattformbetreiber fokussieren den kontinuierlichen Ausbau der Funktionen und
Angebote auf der eigenen Plattform, um alle Aktivitdten des Nutzers darauf zu ermdglichen
[vgl. Graeff, 2023].
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So nutzt z. B. das Unternehmen Booking.com seine Plattform fiir die Platzierung einer Vielzahl
von Hotel- und Ubernachtungsméglichkeiten gewerblicher Anbieter in einer Transaktion mit
Nutzern und Interessenten. Als erganzende Angebote werden Flug- oder Mietwagenbuchungen
angeboten, sodass Nutzer aus einer Hand passende Angebote erhalten.

Mit der Zunahme der Nutzerzahl steigen die Zahl der Transaktionen und so der Einfluss der
Plattform auf die Anbieter der Ubernachtungsméglichkeiten sowie andere Dienstleistungen.
Fur die Vermittlung dieser Transaktionen ist u. a. ein Provisionsmodell vorgesehen, das eine
Vergutung fir jede Buchung vorsieht. Durch die Fokussierung auf den Kunden entwickelt
Booking.com sein  Geschéaftsmodell laufend weiter und bietet beispielsweise
Reiseversicherungen als Teil der Transaktionen sowie mit dem Zweck der Kundenbindung an.
Die Aufnahme oder die Integration von Versicherungsprodukten oder Services schafft hier eine
attraktive Option zur Verbesserung der eigenen Margensituation [vgl. Graeff, 2023].

2.2.4 Technischer Aufbau und Konnektivitat

Der erfolgreiche Betrieb eines digitalen Plattformmodells wird durch die passende technologische
Grundlage ermoglicht. Neben dem Aufbau bendtigter Back-End-Systeme sowie
Front-End-Systeme als Grundlage sind vor allem die Form der digitalen Kommunikation und die
Vernetzung Schlisselfaktoren. Durch das Streben nach minimalen Transaktionskosten und
einem skalierten Geschaftsmodell suchen Plattformanbieter nach digitalen Losungen
[vgl. Smirnoff 2023].

Im Bereich der digitalen Plattformen hat sich in den letzten Jahren die Nutzung von Application-
Programming-Interfaces (APIs) als technische Losung flachendeckend etabliert [vgl. Daskal
2023]. Der Einsatz dieser Form von Programmierschnittstellen schafft fur alle Beteiligten die
Chance zur digitalen Konnektivitat. Dabei bieten APIs eine einfache digitale Verbindung zwischen
den Akteuren wund Flexibilitdt in Form von Echtzeit- und Interaktionsfahigkeit
[vgl. Reich 2018, S. 308].

Diese Programmierschnittstellen sind der bevorzugte Standard fir die Einbindung in digitale
Plattformen und Marktplatze. Durch einen einfachen und standardisierten Aufbau wird auch
Personen ohne tiefgehende Programmierkenntnisse eine erfolgreiche Nutzung sichergestellt.
Sie bieten zusatzlich eine Grundlage fir Skalierbarkeit, sind wiederverwend- und erweiterbar
[vgl. Dazer 2012, S.2].

Plattformbetreibern ermdglichen APIs die Abfrage bendtigter Daten in Echtzeit und die
anschlieBende Ubernahme in die eigenen Systeme. Dies hat den Vorteil, dass Plattformbetreiber
eine Aktualitat fir beispielsweise Preis, Verfligbarkeit oder andere benétigte Daten erhalten.
Die Systeme der Plattform fokussieren sich auf die Sendung von Anfragen an den API-Anbieter
und auf die Verarbeitung der Antworten des Anbietersystems.
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Die Vorteile von APIs werden in der Einfachheit in der Einbindung, der Nutzerfreundlichkeit durch
Standardisierung, der Flexibilitat durch Zugriff auf Back-End-Systeme und der Freiheit in der Wahl
der eigenen Software gesehen [vgl. Dorasamy 2022, S.2-3].

I I
APl-Anbieter I API-Nutzer I Client
I I
2 1 Erant. . Er 1\ I '
oack-cna rront-cna I CK 0 1 1
I I
( ! I I
Software- ! Software- User ! wWser
Ik 1> L d 1>
L logik . ' logik Interface . esre
I I
Abb. 5: Darstellung der Funktionsweise einer externen API
Quelle: https://www.common-api.ch/index.php/de/basics-de/introapi-de, zuletzt aufgerufen am 01.10.2023

Wie in Abb. 5 zu erkennen, stellt der API-Anbieter ein Front-End zur Verfligung.
Mit Hilfe dieses Front-End ist es dem Konsumenten bzw. API-Nutzer mdglich, standardisiert auf
definierte Informationen aus dem zugehorigen Back-End-System des API-Anbieters zuzugreifen.
Es wird so ein wechselseitiger Informationsaustausch zwischen Anbieter und Nutzer ermdglicht
[vgl. Eror 2023].

3. Status Quo - Plattformmodelle und Plattform6konomie in der
Versicherungswirtschaft

Die Versicherungswirtschaft steht im Bereich digitaler Plattformen noch immer am Anfang.
Es wird prognostiziert, dass in den kommenden zehn Jahren vor allem junge Kunden ihren
Versicherungs- und Vorsorgebedarf (ber digitale Plattformen und Absatzkanale
decken werden [vgl. Graef, 2023].

Bereits heute sind z. B. digitale Vergleichs- und Vermittlungsplattformen wie Check24 und Verifox
im Versicherungsmarkt etabliert und gewinnen stetig an Einfluss.
Diese Unternehmen haben es geschafft, durch den Einsatz transaktioneller Plattformen und
digitaler Losungen eine Nische zu besetzen und den Versicherungsmarkt an zahireichen Stellen
nachhaltig zu verandern.

Erst durch das wachsende Aufkommen von Plattformen und Anbietern erkennt die Branche
langsam die Notwendigkeit zu handeln [vgl. Versicherungsforen Leipzig GmbH, 2020].
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Abb. 6: Vergleichsportale als Transaktionsplattform
Quelle: https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/DE/Sektoruntersuchungen/

Sektoruntersuchung_Vergleichsportale_Bericht.pdf?__blob=publicationFile&v=7,
zuletzt aufgerufen am 01.10.2023

Aktuell sind im deutschen Markt acht Vergleichsportale mit Preisvergleichs- und
Abschlussfunktionen von Versicherungsprodukten aktiv [vgl. Kottmann und Doérdrechter 2021,
S.28]. Diese nutzen transaktionelle Geschaftsmodelle, die, wie in Abb. 6 erkennbar, auf eine
Vielzahl von Kunden setzen.

Neben den Geschaftsmodellen digitaler Vergleichsportale ist auch die Evolution traditioneller
Geschéaftsmodelle zu beobachten. So werden bestehende Vertriebsmodelle durch z.B.
Finanzvertriebe auf eigene digitale Plattformen mit vollstandiger technischer Infrastruktur und
Angeboten ausgeweitet. Hierbei handelt es sich i.d.R. um bestehende Partner der
Versicherungsunternehmen, die in den digitalen Vertrieb eintreten. Dabei werden Umsatze aus
bestehenden in neue Absatzkanale verschoben [vgl. Graeff 2023]. Diese Entwicklung wird auch
mit der Entwicklung ,From-Product-to-Platform* definiert [vgl. Maas und Steiner 2018, S.1].

Ein weiterer Ansatz ist der Trend ,Embedded Insurance’, der fir die Integration von
Versicherungsprodukten in digitale Verkaufsprozesse steht. [vgl. Spat 0.J.]

Hierbei handelt es sich um die Platzierung von Versicherungsprodukten als Zusatz- oder
Nebenprodukt am ,Point of Sale‘ [vgl. Liicke 2022]. Ein klassisches Beispiel stellt hier der Verkauf
von Reiserucktrittsversicherungen uber Reise- oder Hotelbuchungsportale dar.

Aus Sicht der Versicherer ergeben sich verschiedene Mdglichkeiten zum Eintritt in den
Plattformmarkt. Meist erfolgt dies Uber ein Modell nach dem ,Belong-Ansatz’, wobei die
Einbindung in eine bestehende Plattform geschieht, sodass z. B. die eigenen Produkte dort
angeboten werden.

15



Technische Hochschule
Ingolstadt

Ebenso sind aber auch ,Buy-Ansatze’ mit dem Ziel der Beteiligung und ggf. der dauerhaften
Ubernahme einer bestehenden Plattform im Markt vorhanden.

Dagegen ist der Ansatz des eigenen Aufbaus von Plattformen bisher von
keinem Versicherungsunternehmen erfolgreich umgesetzt worden [vgl. Harwardt und Hasselhoff
2022, S.35-37].

Als erster Schritt auf dem Weg zur Entscheidung bzgl. des Umgangs mit digitalen Plattformen
und der Plattformékonomie muss das Verstandnis sowie die korrekte Einordnung fir diese Art
von Modellen erfolgen.

Zahlreiche Versicherungsunternehmen sehen digitale Plattformen als Konkurrenten
[vgl. Versicherungsforen Leipzig GmbH, 2020]. Besonders in Bezug auf bestehende
Vertriebskanale wie den eigenen AusschlieBlichkeitsvertrieb wird eine starke Konkurrenzsituation
gesehen. Als Begriindung werden die Besetzung der Kundenschnittstelle und der fehlende
Zugang fir eine Bindung zur ganzheitlichen Betreuung genannt. Diese Griinde sind jedoch aus
rationaler Sicht nicht nachvollziehbar, da durch u. a. den Bankenvertrieb oder den Absatz Gber
Finanz- und Versicherungsmakler der Kundenzugang analog zu digitalen Plattformmodellen
begrenzt ist.

Ein Umdenken und eine Veranderung der Sicht auf digitale Plattformen ist kurzfristig nicht zu
erwarten, da die bestehenden Vertriebsmodelle noch immer gewohnt steigende Umsatze
einbringen [vgl. Graeff, 2023].

Jedoch werden sich Versicherungsunternehmen mittelfristig mit u. a. der Gewinnung junger
Kunden als nachwachsende Kundenbasis beschaftigen missen. Um erfolgreich bestehen zu
kénnen, missen Versicherer in der Lage sein, Plattformanbieter und deren Bedirfnisse zu
verstehen.

Der Versicherer wird auch weiterhin seine relevante Funktion als Risikotrager austben. Jedoch
muss das Verstandnis entwickelt werden, dass bspw. die Versicherungsprodukte, Leistungen und
Angebote passend zum Kunden angeboten werden. Der Kunde ist hier der Plattformanbieter
[vgl. Graeff, 2023].

3.1. Risiken und Chancen

Aus Sicht der Versicherer ergeben sich durch die Fokussierung von Plattformmodellen Risiken
und Chancen. Mit der Entwicklung digitaler Vergleichs- und Vermittlungsportale entsteht fir die
etablierten Versicherungsunternehmen eine potenziell risikobehaftete Situation. Branchenfremde
Unternehmen verfliigen Uber hohe sowie fiur das Versicherungsgeschaft potenziell wertvolle
Datenbestande und unterliegen gleichzeitig geringen Restriktionen [vgl. vbw 2017].

So lasst sich im Bereich der Kraftfahrzeugversicherung (KFZ-Versicherung) und der
Haftpflichtversicherungen beobachten, dass Unternehmen keine eigenen Versicherungsprodukte
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anbieten mussen, sondern die Rolle des Versicherungsmaklers einnehmen
[vgl. Egger und de la Motte 2018]. Sie verandern dennoch den Versicherungsmarkt, indem sie
Uber eine digitale Plattform Kundenwiinsche biindeln und so z. B. glinstigere Pramien
durchsetzen kénnen [vgl. Demary 2016, S.13-18].

Mit steigender Nutzerzahl verbessert sich zudem die Position des Plattformbetreibers gegentiber
dem Versicherungsmarkt. Oftmals weisen Plattformnutzer bzw. Onlinekunden im
Versicherungsbereich eine Affinitat zu mdglichst geringen Preisen fiir Versicherungsschutz auf.
So bieten Versicherungsunternehmen teilweise Tarife Uber Onlineanwendungen und Plattformen
zu geringeren Pramien an [vgl. Frankfurter Rundschau, 2010].

Die Vergleichbarkeit der Leistung standardisierter Versicherungsprodukte und erwartete
Preisvorteile  verstarken den  Preiswettbewerb und senken die Margen der
Versicherungsunternehmen [vgl. vbw, 2017]. Neben dem Risiko der Einflussnahme auf die
Preispolitik im Versicherungsmarkt entstehen auch geringere Chancen zur Kundenbindung durch
z. B. Cross-Selling oder die Sammlung positiver Touchpoints.

Gegenlber diesen Risiken besteht die hohe Chance des zentralen Zugangs zu einer Vielzahl von
Plattformnutzern und somit potenziellen Kunden [vgl. Dennstedt, Heinzelmann und Targan 2023,
S.5]. Ein Grofteil der Plattformnutzer ware nicht Gber die bestehenden Vertriebskanale und
Modelle erreichbar, was mit dem veranderten Nutzerverhalten in Bezug auf die Anwendung
digitaler Plattformen sowie dem Rickgang der Anzahl an registrierten Versicherungs- und
Finanzvermittlern zu begriinden ist [vgl. Fell 2023, S. 8-9].

AuBerdem besteht die Moglichkeit, einen digitalen Vertriebs- und Kommunikationskanal im
Rahmen der eigenen digitalen Transformation zu nutzen und so Vorteile fur z. B. die eigene
Unternehmensentwicklung zu generieren.

Auch firr Versicherungsunternehmen ist eine Skalierbarkeit fiir eigene Angebote, Produkte und
Services gegeben. Hinzu kommen klassische Vorteile wie die dauerhafte Verflgbarkeit fur
Kunden, die sich so bei Interesse und Bedarf mit dem Thema ,Versicherung‘ beschaftigen kénnen
[vgl. Frankfurter Rundschau, 2010].

3.2. Ausblick zur Marktentwicklung

Ein Ausblick zur Entwicklung der Bedeutung digitaler Plattformen lasst sich anhand von
Kennzahlen und Entwicklungen aufzeigen. Es existiert eine Vielzahl von Treibern, die vorteilhafte
und nachteilige Entwicklungen aus Sicht der Versicherungsunternehmen mit sich bringen
kdnnen.

Die ausgewahlten nachfolgenden Beispiele sollen einen mdglichst breit gestreuten Uberblick
vermitteln [vgl. Versicherungsbote GmbH 2023].
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Versicherungs- Versicherungs-
insgesamt vermittler berater®

gebundene Versicherungs- produktak-

Versicherungs- vertreter mit Versicherungs- zessorische

Jahr insgesamt vertreter® Erlaubnis* makler Vermittler

Anzahl in 1.000
2008 2466 2464 1726 325 389 25 02
2009 25655 2664 1787 338 420 29 02
2010 2635 2633 1822 338 442 3.0 02
2011 2578 2576 1758 331 45,6 31 02
2012 2534 2531 1718 320 46,3 31 03
2013 2468 246,5 1657 311 46,5 31 03
2014 2396 239.3 1587 306 46,8 33 03
2015 2334 2331 1529 301 46,6 34 03
2016 2283 2280 1476 299 48,7 37 03
2017 2208 2205 1402 297 468 38 03
2018 2016 2013 1213 289 465 45 03
2019 1985 l9s.1 1187 284 46,3 48 03
2020 1974 1971 1181 279 46,0 51 03
2021 1928 1924 1123 286 464 52 03
2022 1907 1904 1101 287 46,5 5.1 03
Tab. 1: Selbststandige  Versicherungsvermittler- und  Berater in  Deutschland
Quelle: https://www.gdv.de/gdv/statistik/statistiken-zur-deutschen-versicherungswirtschaft-uebersicht/branche-

insgesamt/selbststaendige-versicherungsvermittler-und-berater-137742

Ruckgang der registrierten Versicherungsvermittler und Berater

Die Zahl der selbststandigen Versicherungs- und Finanzvermittler ist seit Jahren rlcklaufig.
So sank in Deutschland die Zahl von 246.600 im Jahr 2008 auf 190.700 im Jahr 2022.
Dies entspricht einem Rickgang von ca. 23 %. Wird die Entwicklung in Tab. 1 betrachtet, so sank
die Zahl in den letzten fiinf Jahren durchschnittlich um ca. 12.500, so dass bis Ende 2023 mit
einem Rickgang auf ca. 178.200 und mit einem weiteren Abbau in den darauffolgenden Jahren
gerechnet werden kann [vgl. Bergfeld 2024].

Unabhangig von dieser Entwicklung lasst sich jedoch nicht automatisch ein sinkender Bedarf an
Versicherungsleistungen durch z. B. den Ruckgang der Bevolkerung feststellen. Somit verteilt
sich bereits ohne Berucksichtigung eines Bevdlkerungswachstums jahrlich eine hdhere Anzahl
von Personen mit einem Bedarf an Versicherungen auf die noch vorhandenen Vermittler und
Berater. Daraus ergibt sich eine wachsende Lucke in der Versorgung von Menschen mit
Versicherungsprodukten, die u.a. durch Onlineangebote und andere Absatzmodelle
geschlossen werden koénnen [vgl. Fell 2023, S. 6-71].
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Steigende E-Commerce-Umsatze

Der Umsatz im Bereich des E-Commerce ist in Deutschland von 2015 bis 2023 um 211 %
gewachsen. Mit steigenden Umsatzen und Absatzen ergeben sich auch Sicht von
Plattformanbietern und Versicherungsunternehmen steigende Chancen fir den Absatz
von Produkten und Dienstleistungen in z. B. Onlineverkaufsprozessen oder anderen Modellen
[vgl. Handelsverband Deutschland - HDE e.V. 2024].

Auch im Versicherungssektor nimmt die Zahl der digitalorientierten Verbraucher zu.
Dabei lasst sich eine Orientierung von Nutzern analoger Angebote hin zu digitalen Plattformen
beobachten. Die digital aktiven Verbraucher bieten Versicherungsunternehmen ein hoheres
Potenzial zum Absatz von Versicherungsprodukten. So liegt beispielsweise im asiatischen
Versicherungsmarkt die Wahrscheinlichkeit fiir Absatze von Nichtlebensversicherungsprodukten
37 % uber dem Wert eines Durchschnittsverbrauchers [vgl. Dadlani 2023].

Nutzung des Internets im Alltag

Ohne Nutzer sind die Modelle von Plattformbetreibern weder funktions- noch wirtschaftlich
Uberlebensfahig. Als Grundvoraussetzung gilt also die Bereitschaft, das Internet als u. a. Medium
und Anlaufstelle zu nutzen, sodass Plattformen ihre Angebote und Leistungen platzieren kénnen.

B Standig, fast die ganze Zeit ®@Mehrmals taglich = 1-mal pro Tag mMehrmals pro Woche ®1-mal pro Woche = Seltener

40

35 31,3 32,42

30

25

20

15 11,03 11,55 12,7

10 6,68 7,66 6,3 7,49 592 7,16

.1,151,32 .0,95 1,1 .0,840,99
0

2020 2021 2022

33,39

Personen in Millionen

[&)]

Tab. 2: Internetnutzer in Deutschland nach Haufigkeit der Internetnutzung von 2020 bis 2022 (in Millionen)
Quelle: https://de-statista-com.thi.idm.oclc.org/statistik/daten/studie/171009/umfrage/haeufigkeit-der-internetnutzung/

Wie in Tab. 2 dargestellt nutzen ca. 50 % der in Deutschland lebenden Personen das Internet
mindestens einmal pro Tag und ca. 12 % standig. Dieses Nutzerverhalten verschafft digitalen
Plattformen die Chance, einen Zugang zu Nutzern und Kunden zu erhalten.

Hinzu kommt die Entwicklung von seltenen zu haufigeren Nutzungen, da die Verschiebung von
nichttaglichen Nutzern in die tagliche bis standige Nutzung zu beobachten st
[vgl. IfD Allensbach 2022]. Fir Versicherungsunternehmen ist die aufgezeigte Entwicklung ein
bedeutendes Signal, das wachsende Moglichkeiten flur u. a. die Kundeninteraktion Uber digitale
Lésungen zeigt.
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In Bezug auf digitale Plattformen entsteht fur Versicherer ein steigender Wettbewerb um Nutzer
und die Platzierung der eigenen Services und Angebote. Durch die Verschiebung zu einer immer
starkeren Nutzung des Internets mussen Versicherer die Integration in den digitalen Alltag der
Nutzer — und damit auch der potenziellen Kunden — schaffen. Hierbei bieten digitale Plattformen
neben einem eigenen digitalen Direktvertrieb die Méglichkeit zur Gewinnung von Kunden und zur
Platzierung von Services gegen entsprechende Erlése [vgl. Braun 2023, S. 8].

Trotz einer stetig steigenden Zahl an digitalen Plattformen nimmt das Themenfeld
,Versicherung’ hier noch immer eine untergeordnete Rolle ein. So nutzen erst 40 % der zehn
bedeutendsten Plattformbetreiber ihre Kundenschnittstelle, um Versicherungsprodukte
anzubieten und ca. ein Drittel der Plattformmodelle haben bisher keinen Versicherungspartner an
ihrer Seite. Hier besteht ein hohes und steigendes Wachstumspotenzial fir
Versicherungsunternehmen [vgl. Geiger 2023].

3.3. Einfluss auf digitale Transformation in den Unternehmen

Die Versicherungswirtschaft befindet sich inmitten der digitalen Transformation. Die zugehérigen
Versicherungsunternehmen beschaftigen sich u. a. mit der Digitalisierung von Prozessen und der
Erneuerung der Informationstechnologie-Systeme  (IT-Systeme) [vgl. Hund 2023].
Dabei reicht die Spannweite der Themenbereiche vom Austausch der Kern- und
Bestandsflihrungssysteme bis hin zur Umsetzung von Lésungen im Bereich der kinstlichen
Intelligenz (KI).

Die Ausgaben bzw. Investitionen deutscher Versicherungsunternehmen in diesem Bereich
betrugen im Jahr 2022 5,9 Miliarden Euro, was den bis dato bekannten
Hochstwert darstellt [vgl. Baltruschat und Maeyer 2024, S. 1-6].

In dieser Transformation lassen sich digitale Plattformen als ein Anforderungsgeber betrachten,
der als Konsument Ansatze und Ideen in die Unternehmen einbringt. Mdgliche Ansatze sind die
digitale Konnektivitédt zwischen den Beteiligten, die Digitalisierung von Services und Produkten,
ein hoher Grad an Modularitdt und die Einfachheit in der Nutzung [vgl. Hosseini 2023].
Mégliche Einflisse bilden hier z. B. Forderungen nach Rest-API-Schnittstellen zur digitalen
Konnektivitat und zum Datenaustausch. Bei diesem Beispiel handelt es sich um eine
Anforderung, die sowohl unternehmensintern zur Verbindung von Systemen als auch in der
Interaktion mit externen Systemen beitragen kann. Dagegen sind aber auch Anforderungen
mdglich, die exklusiv nur von einem oder mehreren Plattformbetreibern an die Versicherer gestellt
werden [vgl. Baltruschat und Maeyer 2024, S. 1-6].

Der Einfluss von Betreibern digitaler Plattformen auf die digitale Transformation der
Versicherungsunternehmen ist als vorhanden und mittelbar einzustufen. Digitale Plattformen sind
nicht der direkte Ausléser dieser Transformation in den Unternehmen, jedoch nehmen sie eine
relevante Rolle in Bezug auf die zukunftsfahige Ausrichtung zur Zusammenarbeit mit digitalen
Partnern ein.
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Sie agieren als Inputgeber sowie bedeutender digitaler Ansprechpartner und bieten die Chance,
Entwicklungen zu entdecken, die sowohl intern als auch in externen Beziehungen nutzbar sind.

Aus Sicht der Versicherungsunternehmen besteht die Chance, neue Erfahrungen durch ein
gemeinsames Wachstum mit Plattformen zu sammeln und diese fir die eigene
Unternehmensentwicklung zu nutzen [vgl. Hund 2023]. Dartiber hinaus stellen Plattformen eine
Chance dar, mehr Nutzer fir ihre digitalen Angebote zu gewinnen und Servicetransaktionen tber
digitale Kanale zu generieren. Besonders bei Routineaktivitidten wie der Anderung von Daten
oder Schadenmeldungen besteht fur Versicherer noch immer ein hohes Potenzial zur Steigerung
des Anteils digitaler Kontakte [vgl. Barro 2023].

4. Insurance-as-a-Service (laaS)

Um eine individuelle Entwicklung des eigenen laaS-Modells im eigenen Unternehmen
vorantreiben zu kdnnen, schafft eine Starthilfe in Form von bereits definierten Begrifflichkeiten
und moglichen Designkriterien einen Einstiegspunkt. Anhand der Kap. 4.1 bis 4.4 werden die
daflr benétigten Grundlagen erarbeitet.

4.1. Definition und Grundlagen

In Kap. 1 wurde der Begriff ,Insurance-as-a-Service als die digitale Integration von Produkten,
Services und Leistungen von Versicherungsunternehmen in Geschéaftsmodelle Uber digitale
Plattformen beschrieben. Hierbei werden digitale Risikotransfermodelle angeboten, die eine
moglichst digitale LOsung bieten [vgl. Kottmann wund Dordrechter 2021, S.22].
Aus Sicht eines Versicherungsunternehmens Iasst sich diese Definition mittels der eigenen Ziele
und Besonderheiten erweitern.

Fur Versicherungsunternehmen steht im laaS-Modell die Platzierung der eigenen Produkte und
Services Uber einen digitalen Partner in einem Kooperationsmodell im Vordergrund. Hinzu kommt
das Interesse an der Erreichung neuer Kunden, Interessenten und Méarkte in Kombination mit der
Chance zur Partizipation an einem skalierbaren Geschaftsmodell. Unter Hinzunahme des
Bewusstseins fur die eigene Rolle und die Definition des Kunden lasst sich die nachfolgende
Definition aus Sicht eines Versicherers festlegen.

Ein laaS-Modell schafft eine digitale Nutzung der eigenen Produkte und Services durch digitale
Plattformen und Partner mit dem Ziel, diese vollstandig digital und nahtlos in das Geschéaftsmodell
der Plattform bzw. des Partners zu integrieren und so am Wachstum eines
B2B2C-Geschéaftsmodells teilzuhaben.
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Der Versicherer bietet Produkte und Services aus seiner Sicht und Funktion heraus an.
Dieses Portfolio kann jedoch ggf. in Abhangigkeit vom Geschafts- und Betriebsmodell der
Plattform nicht alle Bedirfnisse fir das Customer-Lifecycle-Modell der Plattform liefern.
Es ist nicht auszuschliel3en, dass ein Versicherer im eigenen laaS-Modell auch Services anbietet,
die nicht in seiner Kernkompetenz liegen oder als eigene externe Dienstleistungen eingekauft
wurden [vgl. Dordrechter und Kottmann 2021, S.20-22]. Es ist jedoch unwahrscheinlich, dass ein
Plattformbetreiber auf Dauer alle Services und Produkte ausschlief3lich Gber ein laaS-Modell
eines einzelnen Anbieters bezieht, da hier eine starke Abhangigkeit droht.
Fur Versicherer bedeutet dies, dass im Alltag i. d. R. weitere Kooperationspartner und Anbieter
von den Plattformbetreibern eingebunden und Angebote kombiniert werden.

4.2. Kunden und Nutzer im Kooperations- und Geschiftsmodell

Der Bereich ,Kunden und Nutzer‘ in der Plattformdkonomie erfordert auf Seiten der Versicherer
ein verbessertes Bewusstsein fir die Rolle des Kunden im Kooperationsmodell.
Der Plattformbetreiber besetzt die Kundenschnittstelle und reguliert den direkten Zugang des
Versicherers zum Plattformnutzer. Der Versicherer agiert somit als Zulieferer von Leistungen,
Services und Produkten, die auf der Plattform bendtigt werden.
Dies beinhaltet ebenso die Erfahrung im Management von Risiken der Endkunden bzw. der
Nutzer der Plattform [vgl. Graeff 2023].

Mégliche Kooperationspartner beschranken sich dabei nicht auf eine Nutzergruppe wie z. B. die
Betreiber von Handelsplattformen, die Versicherungsprodukte als Zusatzleistung vertreiben oder
in die eigenen Produkte integrieren. Es sind ebenso Partner aus den Segmenten der Okoystem-
Orchestratoren, Betreiber von ,Insurance-in-a Box‘-Anbietern oder Modelle mit dem Status eines
B2B-SaaS-Enabler dem mdglichen Nutzerkreis hinzuzurechnen [vgl. Dadlani 2023].

Okoystem-Orchestratoren

Plattformbetreiber integrieren Versicherungs- oder Drittanbieterprodukte in das eigene
Okosystem. Dabei wird die gesamte Wertschdopfungskette verwaltet und kontrolliert.
So vertreiben beispielsweise Anbieter von Gesundheits- und Wellness-Apps individuelle
Versicherungsprodukte in Verbindung mit den angebotenen Gesundheitsdienstleistungen und
gesammelten Daten [vgl. Dexheimer und Lechner 2019].

Insurance-in-a-Box-Anbieter

Diese Form eines B2B2C-Modells konzentriert sich auf die Rolle des Plattformbetreibers und
bietet dabei anderen Plattformbetreibern oder Interessenten einen zentralen Zugang zu einer
Vielzahl von Versicherungsunternehmen und Angeboten [vgl. Dadlani 2023].

Der ,Insurance-in-a-Box‘-Anbieter steuert dabei die Kundeninteraktion und verwaltet
Kundendaten [vgl. de Feniks und Peverelli 2022]
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B2B-SaaS-Enabler

Mit dem Fokus auf die Schaffung direkter Verbindungen von Plattformbetreibern und
Versicherungsunternehmen lassen sich Anbieter von B2B-SaaS-Enabler als Technologie- und
Software-Dienstleister bezeichnen. So werden z. B. Handler und Versicherer mit Hilfe von APIs
verbunden. Die Abgrenzung zum Insurance-in-a-Box-Modell liegt dabei in der Verwaltung sowie
Steuerung der Kundeninteraktion und Daten durch den Versicherer anstatt durch die Betreiber
des SaaS-Angebots [vgl. Dadlani 2023].

Fir alle Plattformbetreiber sind sowohl Nutzer als auch Kunden und Versicherer als Partner
relevant fir den Erfolg im eigenen Geschaftsmodell. Dabei kontrollieren sie das Kunden- und
Nutzerlebnis auf der Plattform und liefern die Anforderungen an den Versicherer. Aus Sicht von
Versicherungsunternehmen ergibt sich die klare Abgrenzung zwischen der Plattform als Kunden
der eigenen Angebote sowie moglichen Versicherungsnehmern als Nutzern der Plattform in
einem kontrollierten Zugangsweg. Es wird deutlich, dass ausschlie3lich der Plattformbetreiber die
Kundenerwartungen definiert. So kdnnen mdgliche Kundenerwartungen wie Exklusivitat oder
Verzicht auf eine Risikoprifung an den Versicherer gestellt werden.
Die Aufgabe des Versicherers besteht darin, diese Kundenerwartungen zu erfiillen und so vom
Geschaftsmodell der Plattform zu profitieren [vgl. Graeff 2023].

4.3. Kunden- und Nutzererwartungen an den Versicherer

Die Kunden- und Nutzererwartungen unterscheiden sich je Geschaftsmodell und Zielgruppe.
Hierbei gilt die nahtlose Integration als relevanteste Anforderung der Plattformbetreiber und
als bedeutendstes Auswahl- und Entscheidungskriterium fir oder gegen einen
Kooperationspartner [vgl. Fell 2023, S. 23]. Hinzu kommen die Merkmale der Einfachheit,
mdglichst schneller Kaufentscheidung aus Nutzersicht und einfacher Einbindung in die
bestehenden Ablaufe auf der Plattform, sodass der Plattformbetreiber sich auf sein Kerngeschaft
und Geschéaftsmodell fokussieren kann [vgl. Graeff 2023].

Die Erwartungen an die Versicherungsunternehmen sind vielfaltig und nicht immer allgemein
glltig. So ist es z. B. nicht vorausgesetzt, dass stets der niedrigste Preis im Markt geboten werden
muss. Aus Sicht des Versicherers ist es entscheidend, sich auf die Erwartungen des
Plattformbetreibers zu fokussieren und nur situativ seine eigene Expertise in Bezug auf die
Zielgruppe im Geschaftsmodell einzubringen.

Die individuellen Erwartungen von Nutzern digitaler Plattformen und deren Betreibern werden
durch das Geschéaftsmodell auf der Plattform bestimmt. Dieser Umstand bietet fur Versicherer
sowohl Vor- als auch Nachteile. Durch einen hohen Grad an Individualitdt wird die Bindung des
Plattformbetreibers an den Versicherer erhoht, sodass ein Wechsel des Partners bzw.
Risikotragers im Plattformmodell erschwert wird [vgl. Wadewitz 2023].
Dagegen steht ein mdgliches Investment des Versicherers in das Kooperationsmodell, das bei
fehlender Performance keine Kostendeckung liefert und die Gewinnzone nicht erreicht.
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4.4. Technische Umsetzung und Prozesse

Innerhalb des laaS-Modells bilden die Themenbereiche der digitalen Konnektivitat zur nahtlosen
Integration sowie die Auswahl der Angebote, Prozesse und weitere Anforderungen der
Plattformbetreiber relevante Design-Kriterien fir die eigene Umsetzung. Erganzt um
gemeinsame Ansatze wie z. B. das Streben nach Skalierbarkeit entstehen die Grundlagen fir
den technischen Aufbau und die Abldufe im laaS-Modell. Als Ergebnis muss eine funktionale
,Plug-and-Play‘-Ldsung zur Verfligung stehen, die einfach, flexibel und aus Nutzersicht passend
integrierbar ist [vgl. Lewandowski und Mdbis 2023].

4.4.1 Digitale Konnektivitat

Innerhalb der deutschen Versicherungswirtschaft sind seit ber 40 Jahren Bestrebungen zur
Schaffung von Standards in der digitalen Konnektivitdt vorhanden. Die Relevanz dieser
technologischen Lésungen wurde in Deutschland bereits Mitte der 1980er Jahre durch den
Gesamtverband der deutschen Versicherungswirtschaft e .V. (GDV) erkannt.

Das entwickelte und bis heute eingesetzte GDV-Datensatzformat, ein Datensatzstandard zum
Datenaustausch zwischen Versicherungsunternehmen und Vermittlern, gilt als erster Versuch
zum digitalen Datenaustausch im deutschen Versicherungsmarkt. Jedoch hat sich dieses Format
nicht flachendeckend als fiihrender Standard durchgesetzt [vgl. Stendel 2023].

Lediglich das GDV-Branchennetz auf Basis des GDV-Datensatzformats wird mangels
Alternativen flr bestimmte Prozesse von Versicherungsunternehmen und beispielsweise
Behdrden verwendet. Hierzu zahlen die Zulassung von Kraftfahrzeugen und die Verwaltung
staatlicher Zulagen im Bereich von Altersvorsorgezulagen fir Riesterrenten [vgl. Tenbieg 2017,
S. 348].

Als Alternative innerhalb der privaten Versicherungswirtschaft wurde 2006 das Brancheninstitut
fur Prozessoptimierung e. V. (BiPRO e. V.) gegriindet. Der BiPRO e. V. entwickelt gemeinsam
mit Experten und Expertinnen aus der Versicherungswirtschaft eigene IT-Normen,
die der Standardisierung und Prozessoptimierung in der deutschen Versicherungswirtschaft
dienen sollen [vgl. Stendel 2022]. Der Verein und seine Mitglieder sehen sich als
Branchenstandard der digitalen Vernetzung und als zentraler Wegbereiter fir die Etablierung
neuer Geschaftsmodelle [vgl. Bischoff 2019].

Neben den Bestrebungen nach Normierung Uber BiPRO-Normen oder den GDV-Datensatz hat
die Versicherungswirtschaft jedoch auch die Bedeutung von API-Schnittstellen fur sich entdeckt
bzw. die Relevanz fir die eigene Zukunftsfahigkeit erkannt. Dies fuhrt u. a. zur Ausrichtung der
Unternehmen auf APIs als Standard und auch zur Weiterentwicklung der Konnektivitat der
BiPRO-Normen auf API-Basis [vgl. Neininger 2018].
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Neue Initiativen wie die ,Free Insurance Data Initiative’ (FRIDA e.V.) beschleunigen die
Diskussionen rund um API-Schnittstellen als zukinftigen Standard in der digitalen
Kommunikation innerhalb und aufierhalb der Versicherungswirtschaft.
Auf Basis des Ansatzes von ,Open Insurance’ werden gemeinsam mit Dritten und
branchenfremden Akteuren neue digitale Okosysteme und Standards definiert. Hierbei steht der
Verein bewusst fir die Fokussierung von ,Business-to-Platform’-(B2P-)Modellen Uber API-
Schnittstellen [vgl. FRIDA e.V 2023].

Allgemein wird das Thema der IT-Schnittstellen seitens der Plattformbetreiber als eines der
bedeutendsten Themen innerhalb einer Partnerschaft zum Versicherer benannt.
Die Fahigkeit zur digitalen Konnektivitdt durch APIs ist eines der relevantesten
Entscheidungskriterien fiir oder gegen einen Versicherer als Partner [vgl. Fell 2023, S.19].

Fir die Nutzung der APls stehen verschiedene Zugangswege zur Verfiigung. Die beiden Logiken
,Simple Object Access Protocol’ (SOAP) und ,Representational State Transfer’ (REST) nehmen
dabei fihrende Rollen ein. Als Begriindung fur die weiter verbreitete Nutzung ist die Einfachheit
und der Umgang mit den Formaten ,Extensible Markup Language® (XML) und ,Java Script
Notification* (JSON). Neben diesen Logiken sind auch ,GraphQL* und ,Patterns’ von Bedeutung.
Jede dieser Logiken bietet den Nutzern Vor- und Nachteile fir verschiedene Szenarien zur
Einbindung. So ist beispielsweise die Logik ,GraphQL' besonders fir Modelle mit einer hohen
Anzahl an Nutzern geeignet, da es sich um Anfragen mit einer einfachen Frage-und-Antwort-
Logik handelt. Dabei werden nur die angefragten Informationen wiedergegeben [vgl. Dorasamy
2022, S. 158-159]. Fur die technische Nutzung von APIs im Back-End von Onlineplattformen wird
oftmals auf die Logik der Rest-API und JSON-Formate  zurickgegriffen.
Diese Entscheidung hangt mit den Vorteilen der genutzten Programmiersprachen ,Java‘ und
,Java Script' zusammen, die in verschiedenen Branchen flachendeckend genutzt werden und
eine hohe Flexibilitdt im eigenen Plattformgeschaftsmodell bieten [vgl. BD24 Berlin Direkt
Versicherung AG 2023].

Hinzu kommt die Modglichkeit, auch nicht direkt angefragte Informationen zu erhalten.
So bekommt der Nutzer automatisch Informationen, die er nicht zuséatzlich selbst ermitteln muss.
Neben den zuvor beschriebenen Standards sind auch weitere Formen der Einbindung in die
Systeme der Plattformbetreiber denkbar. Einzelne Plattformanbieter mit dem Fokus auf
Versicherungen und Finanzen setzen auf eigene Tarifrechner, die ohne Einbindung externer APIs
auskommen. Somit soll die Abhangigkeit gegenuber einem Versicherer verringert und die eigene
Position gestarkt werden. Aus Sicht der Versicherer ergibt ein grundlegender Standard in Form
der Nutzung von API-Schnittstellen eine Basis der digitalen Kommunikation der Systeme
einzelner Akteure. Dabei reprasentiert das JSON-Format in Kombination mit der Nutzung einer
Rest-APl die Logik mit der hochsten mdglichen Abdeckung von Nutzerbedlrfnissen. Der
Standard von Rest-APls zur externen Kommunikation bzw. zum Datenaustausch mit Partnern ist
fur die meisten Versicherer nicht neu. Wie in Kap. 3 erwahnt, sind digitale Vergleichsplattformen
fur Versicherungsprodukte bereits seit mehr als einem Jahrzehnt ein fester Bestandteil der
Versicherungsbranche. Diese gelten u. a. als erste Anforderungsgeber zum Einsatz von APlIs als
Mittel zur Einbindung in ihre IT-Architektur und Vergleichsrechner [vgl. Knappitsch 2023].
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4.4.2 Produkte, Leistungen und Services

Innerhalb des laaS-Modells lassen sich verschiedene Services und Angebote kombinieren oder
unabhangig voneinander anbieten. Hierbei agiert der Versicherer als Provider, der seine
Leistungen Uber die eigene Infrastruktur und Organisation zur Verflgung stellt.
Der als Consumer auftretende Plattformanbieter nutzt diese Leistungen.

Neben digitalen Angeboten sind auch analoge Angebote bedeutsam, da nicht zwingend alle
Inhalte digital abgebildet werden missen. Dies kann z. B. im Fall von einmaligen Prifungen in
Anbindungs- und Einbindungsprozessen der Fall sein. Die Leistungen innerhalb des eigenen
laaS-Modells lassen sich in Kategorien einordnen und muissen nicht zwingend einen sichtbaren
Wert fir den Kunden auf der Plattform bieten. Versicherungsunternehmen bieten mit ihren
Kompetenzen und Bereichen der
des Risikomanagements, des Vertriebs und der Bestandsverwaltung ein breit aufgestelltes
Lésungsportfolio.

Prozessen in u.a. den Risikoibernahme,

Produkt- & Risikomanagement

Regulatorik

Produktauswahl inkl. Preisermittlung, Erfassung
von Risikodaten, Prifung der Versicherbarkeit und Pravention

Risikodefinition & Risikoprifung
(Was soll versichert werden und ist es méglich?)

Produktempfehlung
(Was wird zur Absicherung empfohlen?)

Versicherungsschutz / Produktempfehlung
(Welche Gefahren soll abgesichert sein?)

Preisermittiung / Kalkulation
(Was kostet das Produkt?)

Privention
(Wie kénnen Risiken minimiert werden?)

Dateniibermittlung & Dokumente
Austausch von bendtigten Kunden- und
Risikodaten zwischen Provider und Consumer

Kundendaten
(Wer schliefft den Vertrag?)

Risikodaten
(Welches Risiko soll versichert werden?)

Vertragsdaten
{Welche Inhalte miissen in den Vertrag?)

Dokumente
(Sind Dokumente/MNachweise natig?)

Dateniibermittiung an Dritte
(Mussen Daten an Dritte weitergegeben werden?)

Einhaltung von regulatorischen und rechtlichen Anforderungen
im Geschafts- und Kooperationsmodel

Sanktions-Priifung
(Darf der Kunde versichert werden?)

Geldwiésche-Priavention
(Muss der Kunde identifiziert werden?)

Vertragsabschluss
(Welche Infos missen vor und nach Kauf dbergeben werden?)

Vermittlerinformationen
(Was muss bei der Vermittlung kenntlich gemacht werden?)

Linderspezifische Besonderheiten
(Was gibt es Gesetzen in einzelnen Landemn zu beachten?)

Services & Vertragsverwaltung
Anderung von Vertrags- und Risikodaten,
Zugang zu Services und Schadenmanagement

Vertrags- und Risikodaten
(Welche Daten missen, geandert /geprift werden?)

In- und Exkasso
(Wer ibernimmt das Pramienmanagement?)

Auskunft
{Welche Infos miissen, geliefert werden?)

Services
(Welche Services kann der Kunde nutzen?)

Schadenmanagement
(Was muss gepriift und welche Daten werden benétigt?)

Abb. 7: Ubersicht der méglichen Inhalte und Angebote eines laaS-Models

Die in Abb. 7 dargestellten Kategorien bilden das Grundgerist zur Auswahl der einzelnen
Services und Bestandteile. Der Plattformbetreiber soll die Mdglichkeit erhalten, auf einen

Full-Service-Baukasten  zuriickgreifen und  einzelne  Themenbereiche aus dem
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Versicherungsgeschaft integrieren zu kdénnen. Ein Themengebiet bildet z. B. die Erfiillung
gesetzlicher Vorgaben zur ordnungsgemadfen Kundenberatung und Vermittlung von
Versicherungsprodukten. So ist im deutschen Versicherungsmarkt laut
Versicherungsvertragsgesetz (VVG) die Ubergabe von Vermittlerangaben
in § 15-16 Versicherungsvermittiungsverordnung (VersVermV) gesetzlich festgelegt [vgl.
Bundesanstalt fir Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) 2023]. Da diese Expertise eher dem
Versicherer zuzuordnen ist, I&sst sich hier im Bereich der Regulatorik ein dauerhaft verfligbarer
oder auch einmalig bendétigter Service bieten

Produkt- und Risikomanagement

Unter dem Einsatz verschiedener Angebote und Services lassen sich Themenbereiche wie z. B.
der Produktbedarf, die Versicherbarkeit von Risiken und die Preisermittiung abbilden.
Das Ziel ist es dabei, anhand der vorhandenen oder abgefragten Risikomerkmale eine schnelle
Einschatzung zur Versicherbarkeit, zum Preis und zu Voraussetzungen zu erhalten, sodass z. B.
eine Kaufentscheidung getroffen werden und eine schnelle Absicherung erfolgen kann.
Ebenso werden praventive Leistungen angeboten, die ein Risiko minimieren oder maogliche
Schaden verhindern sollen [vgl. Gesamtverband der deutschen Versicherungswirtschaft e.V.
2022].

Besonders das Themenfeld der Pravention gewinnt in der Versicherungswirtschaft immer mehr
an Bedeutung. Praventionsangebote und Lésungen werden als bedeutender Teil zur Sicherung
der Beitragsstabilitat und Versicherbarkeit gesehen [vgl. Demers 2021].

Regulatorik

Die Versicherungsmarkte unterliegen landerspezifischen sowie I|&ndertbergreifenden
Gesetzgebungen. Im deutschen Markt lassen sich hierzu das VVG und das
Versicherungsaufsichtsgesetz (VAG) nennen.

Als landerubergreifende Richtlinie regelt z.B. die Insurance-Distribution-Directive-
(IDD-)Richtlinie die Vermittlung von Versicherungsprodukten im gesamten europaischen
Binnenmarkt [vgl. eiopa 2023]. Hinzu kommen weitere Richtlinien und weitreichendere Vorgaben
wie z. B. Wirtschaftssanktionen oder Geldwaschebekampfung.

Es handelt sich um eine weitreichend regulierte Industrie, die eine hohes Mall an Komplexitat,
Besonderheiten und hohe volkswirtschaftliche Relevanz aufweist [vgl. Knappitsch 2023].
Besonders in landerubergreifenden Plattformmodellen steigt die Komplexitat stark an.
So ist z. B. die steuerliche Behandlung von Risikopramien in der Europaischen Union nicht
einheitlich geregelt [vgl. Europaisches Verbraucherzentrum Deutschland 2014, S. 7-10].
Ebenso sind Themen wie Sanktionsprifungen oder aufsichtsrechtliche Anforderungen an die IT-
Systeme oftmals neu fir branchenfremde Unternehmen. Neben der bestehenden Regulatorik
bestimmt der stetige Wandel diesen Bereich und férdert die Komplexitat
[vgl. Boéhlhoff und Volkmer 2023].
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Datenubermittiung und Dokumente

Der Datenaustausch zwischen Versicherer, Plattform und ggf. Dritten stellt sicher, dass Risiken
korrekt erfasst sowie messbar werden und auch regulatorische Anforderungen erfillt sind.
Hierzu werden Kunden-, Risiko- und sonstige Vertragsdaten ausgetauscht und dokumentiert.
Es besteht eine enge Verbindung zur Kategorie der Services und Vertragsverwaltung. Anhand
der im Kooperationsmodell vereinbarten Tatigkeiten und bendtigten Services wahrend der
Vertragslaufzeit werden die auszutauschenden Daten wund Informationen definiert.
So fiihren beispielsweise die Erstellung von Versicherungspolicen und der Einzug der
Versicherungspramien durch den Plattformbetreiber zu einem anderen Informationsfluss als bei
der Ubernahme dieser Tétigkeiten durch den Versicherer. Im genannten Beispiel werden u. a.
Zahlungsdaten durch den Plattformbetreiber erfasst und ausschliel3lich dieser wird zum
Pramieneinzug im z. B. SEPA-Lastschriftverfahren bevollmachtigt.

Services und Vertragsverwaltung

Mit dem Fokus auf das Management nach Vertragsabschluss stellt diese Kategorie relevante
Ablaufe  sicher. Hierzu zahlen das Kernelement des Schadenmanagements,
um Vertragsanspriiche zu prifen, sowie das Management risikorelevanter Daten wie z. B.
Umsatzkennzahlen zur Ermittlung der korrekten Pramienhdhe.
Dariiber hinaus sind Inkassoprozesse und die Anlaufstelle fir Informationen rund um
Versicherungsvertrage von zentraler Bedeutung in der Administration. Diese Kategorie beinhaltet
das hochste Potenzial zur Auslagerung bzw. Ubernahme von Tétigkeiten durch den
Plattformbetreiber mit Hilfe der Integration in seine Standardprozesse.

Aus Sicht von Plattformbetreibern lassen sich die aufgezeigten Kategorien nach Relevanz,
Nutzen und Attraktivitdt ordnen. So bildet der Bereich der Datenilbermittlung eine Fahigkeit,
die oftmals als eigene Kernkompetenz vorhanden ist. Dagegen bilden Produkt- und
Risikomanagement sowie Services- und Vertragsverwaltung Bestandteile, die nur mit Hilfe des
Versicherers aufgebaut und abgebildet werden kénnen. Die Sicherstellung aller regulatorischen
Anforderungen lasst sich als attraktiver Wissensbereich definieren [vgl. Graeff 2023].

Abhangig vom jeweiligen Plattformmodell und der Vereinbarung zwischen Versicherer bzw.
Provider sowie Plattformbetreiber bzw. Consumer lassen sich Services und Produkte zu einem
individuellen laaS-Modell zwischen Consumer und Provider zusammenstellen.

4.4.3 Prozessmodell und Abldufe

Um die in Kap. 4.3.1 erlauterten Inhalte im laaS-Modell erfolgreich abbilden und nutzen zu
kénnen, bedarf es passender Prozessmodelle und Ablaufe. Hierbei sind der mdoglichst
standardisierte Informationsaustausch, das Usermanagement und der Datenschutz von
entscheidender Bedeutung [vgl. Hannover Riick SE 2023].
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Es muss sichergestellt sein, dass die Systeme des Providers in der Lage sind, die in der Regel
transaktionell getriebenen Geschéaftsmodelle bedienen zu kénnen. So muss beispielsweise eine
hohe, steigende und ggf. volatile Zahl an Anfragen bedient und so die Skalierung im
Plattformmodell aktiv unterstitzt werden. Um einen standardisierten Informationsaustausch
durch z. B. REST-API-Schnittstellen zu ermdglichen, sind im ersten Schritt definierte Standards
und Endpoints durch den Provider festzulegen und verfligbar zu machen.

Abb. 8: Darstellung einer API-Dokumentation fur Consumer
Quelle: https://dashboard.antragsmodelle-hiscox.de/onlineantrag/broker_api/documentation, zuletzt aufgerufen
am 01.09.2023

Dies kann durch die Erstellung einer Schnittstellen- und Funktionsbeschreibung erfolgen, die
seitens des Providers zur Verfiigung gestellt wird. Der Consumer erhalt so eine Ubersicht zu
bendtigten Formaten, moglichen Werten zur Ubersendung und auch zu erwartenden Strukturen.
Die Abb. 8 zeigt eine zentrale Anlaufstelle, die dem Consumer mdgliche Funktionalitaten,
Anforderungen und weitere Informationen zur Verfuigung stellt. Eine solche Beschreibung lasst
sich im Kontext des laaS-Modells auch als laaS-API-Plattform bezeichnen [vgl. Dadlani 2023].

Durch das User- und Securitymanagement stellt der Provider den Zugang zur Nutzung und den
berechtigten Erhalt von Daten und Informationen sicher. So sollte es z. B. nicht mdglich sein,
Requests (Anfragen) ohne Authentifizierungsdaten gegen den definierten API-Endpoint zu
senden und Response-Calls (Antworten) zu erhalten. Besonders im Umgang mit Kundendaten
und anderen sensiblen Informationen muss sichergestellt sein, dass diese nicht unkontrolliert
zuganglich sind [vgl. Red Hat Limites 2019].
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Anhand der Abb. 5 wird das grundliegende Model aus Request und Response zwischen Provider
und Consumer sichtbar. So nutzt der Consumer z. B. einen Request fir die Ermittlung eines
Preises anhand der bendtigten Daten zur Pramienkalkulation. Auf Seiten des Providers werden
im Back-End die Ubersendeten Infos geprift. Sofern die getatigten Angaben korrekt und nach
Vorgabe zur Verfiigung gestellt wurden, erhalt der Consumer eine standardisierte Response zur
weiteren Verarbeitung und Nutzung im z. B. eigenen Front-End auf der Plattform
[vgl. Geildler 2018].

Dieses Prozessmodell kann auf alle Services, Leistungen und Produkte angewandt werden,
sofern diese digital verfugbar sind. Dadurch entsteht ein digitales Datenaustauschmodell, das die
Mdglichkeit zur schnittstellenbasierten Kommunikation zwischen den beteiligten Akteuren bietet.

4.5. Geschiftsmodell l1aaS

Ein Geschéaftsmodell Iasst sich als Architektur des Produkt-, Service- und Informationsflusses
beschreiben. Erganzt um die Beschreibung der Rollen bzw. Wirtschaftsakteure entsteht so eine
Ubersicht zu den Abldufen und ein Verstéandnis fiir die vorhandenen Einnahmequellen.
Diese erleichtert das Verstehen der Ablaufe, gibt jedoch keine Auskunft tber die erfolgreiche
Verwirklichung und Erwirtschaftung von Umséatzen [vgl. Timmers 1998, S. 3-8].

Im Geschaftsmodell laaS stellen Plattformbetreiber, Plattformnutzer und Versicherer die
teiinehmenden Wirtschaftsakteure dar. In Abhangigkeit vom jeweiligen Modell des
Plattformbetreibers werden die Bereiche des Produkts, des Service und des Informationsflusses
individuell gestaltet. So lassen sich z. B. Versicherungsprodukte als eigenstandiges Produkt, als
Wahl- bzw. Zusatzleistung oder auch vollstandig integriert anbieten. Endkunden bzw.
Plattformnutzer sind i. d. R. bereit, flr eine einfaches, leicht verstandliches und passendes
Angebot einen hdheren Preis zu zahlen [vgl. Knappitsch 2023].

Die Plattform des Betreibers ist ein digitales Kollaborationsmodell, das als Verkaufs- und
Handelsplatz dient. Hierbei sorgt der Plattformbetreiber flr den Aufbau digitaler
Wertschopfungsketten, die durch die Angebote von Dienstleistern ermoglicht und erganzt
werden.

Der Versicherer fokussiert sich somit im Geschéaftsmodell auf die Zulieferung seiner Produkte,
Leistungen und Services als Dienstleister in der digitalen Wertschépfungskette
[vgl. Timmers 1998, S. 3-8]. Das gemeinsame Ziel stellen der erfolgreiche Betrieb dieser
Wertschopfungsketten sowie die Erwirtschaftung eigener Umsatze und Gewinne im Geschafts-
und Kooperationsmodell dar.
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4.51 Ertrags-/ Erlésmodell, Erléssystematik und Aufwendungen

Ein Erldsmodell beschreibt die Art und Weise, wie ein Unternehmen seine Erldse erwirtschaftet.
In der Plattformékonomie finden verschiedene Formen von Erlés- und Umsatzmodellen
Anwendung. So wird grundsatzlich zwischen transaktionsabhangigen und
transaktionsunabhangigen Modellen unterschieden, die eine direkte oder indirekte Erlosform
aufweisen [vgl. Rusnjak 2013, S. 136-137].

Transaktionsabhadngig

4=
e
Q
L =
5 Einmalig
Transaktionsunabhangig
Wiederkehrend
e Transaktionsabhdngig
Q
—
-g Unternehmen
—  Transaktionsunabhdngig
Staat
Abb. 9: Ubersicht iiber direkte und indirekte Erlésformen
Quelle: Entrerpreneurial Business Modelling; Definitionen — Vorgehensmodell — Framework — Werkzeuge-

Perspektiven. Andreas Rusnjak, ISBN 978-3-658-03766-6 S. 137

Wie in Abb. 9 erkennbar, ist sowohl in den Bereichen der indirekten als auch der direkten
Erldsmodelle eine transaktionsunabhangige und gleichzeitig abhangige Form mdglich.

Direkt transaktionsabhangig

Durch die direkte Verbindung von Kaufern und Verkdufern lassen sich Einnahmen wie
Verbindungs- oder Nutzungsgebihren generieren. Hierbei handelt es sich i. d. R. um Einnahmen
aus dem Kerngeschaft des Betreibers wie z. B. den Verkauf von Smartphones oder Laptops.

Indirekt transaktionsabhangig

Ergdnzend zu Produkten aus dem Kerngeschaft werden Zusatzleistungen wie z. B. eine
Versicherung zur Garantieverlangerung oder andere Zusatzprodukte angeboten, die i. d. R. mit
der Kernleistung gemeinsam angeboten werden.

Direkt transaktionsunabhangig

Durch das Angebot von Leistungen wie z. B. einer Mitgliedsgebihr fir den Verzicht auf
Versandkosten oder Einkaufsvorteile und Rabatte fir Mitglieder lassen sich Einnahmen im
Kerngeschaft erwirtschaften, die unabhangig von der Anzahl an Transaktionen z. B. einmal
jahrlich anfallen.
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Indirekt transaktionsunabhangig

Unabhangig vom Kerngeschaft werden Einnahmen wie z. B. durch die Schaltung von Werbung
im E-Shop oder auch den Verkauf gesammelter Daten generiert.

Die dargestellten Erlésformen koénnen einzeln und kombiniert innerhalb einzelner
Plattformmodelle auftreten. Diese heben sich nicht gegenseitig auf, sondern bieten die Chance
auf die Nutzung verschiedener Erlésquellen. Die Definition mdglicher Erldsformen zeigt eine
Unterscheidung mdglicher Kern- und Zusatzleistungen. Aus Sicht eines Plattformbetreibers
ergeben sich durch verschiedene Kundengruppen unterschiedliche Ansatze und Prinzipien flr
die eigene Produkt- und Absatzstrategie [vgl. Rusnjak 2013, S. 136-137].

So sieht das Singular-Prinzip die eigene Kernleistung im Mittelpunkt der Geschaftsaktivitaten vor,
wobei Nebenleistungen bewusst oder unbewusst nicht genutzt werden. Das Potenzial zur
okonomischen Nutzung in Form von beispielsweise gesammelten Daten zum Verkauf wird nicht
ausgeschopft. Die Erweiterung bietet das Plural-Prinzip, das neben der Kernleistung auch
vermarktbare  Nebenleistungen wie z.B. Zusatzprodukte in den Fokus stellt.
Es wird eine zusatzliche Wertschépfung in Form von Cross-, Up-Selling und der Sammlung von
Informationen erzeugt, die Uber die Kernleistung hinaus geht. Mit dem Symbiose-Prinzip
fokussieren Anbieter den Absatz von Nebenleistungen durch ein kostenloses Angebot der
Kernleistung. Der Absatz wird durch die Nutzung generierter Daten aus der Kernleistung
angetrieben [vgl. Kollmann 2020, S. 29 — 31]. Aus Sicht eines Plattformbetreibers bietet jede
Transaktion die Chance zur Sammlung von Daten. Unabhangig vom Interesse an Kern- und/oder
Nebenleistungen entstehen Informationen, die fir Dritte von Interesse sein kdnnen.
Diese besitzen somit einen eigenen Wert, der ohne direkte Leistungserbringung generiert werden
kann [vgl. Kollmann 2020, S. 31]. Im Grundsatz bieten digitale Plattformmodelle verschiedene
Moglichkeiten ~ zur  Ausgestaltung  von Erldssystematiken und Erlésmodellen.
Hierbei wird bestimmt und festgelegt, wie ein Unternehmen seine Erlése erwirtschaftet und
welche Modelle dabei Anwendung finden. Im Bereich der Plattformdkonomie finden sich drei
typische Erlésmodelle aus dem allgemeinen E-Business wieder [vgl. Kollimann 2020, S. 31].

Margenmodell

Eine Marge entsteht durch den Verkauf eigener Leistungen. Hierbei sorgt die Kalkulation von
Verkaufspreisen auf Basis der Kostendeckung der eigenen variablen Kosten und Fixkosten
zuzuglich einer definierten Gewinnmarge fiur die grundsatzliche Preisbildung. Dieses Verfahren
stellt sicher, dass eine gewinnbringende Aktivitat betrieben wird. Die Kalkulation kann z. B. je
nach Produkt, Leistung oder Anzahl von Transaktionen unterschiedlich festgelegt werden.

Provisionsmodell

Durch den Fokus auf die Vermittlung von Fremdleistungen werden Einnahmen ohne die
Schaffung eigener Leistungen in Form von z. B. Produkten zum Verkauf erzielt. So wird fur die
erfolgreiche Vermittlung durch einen Dritten eine Vergutung durch den Anbieter eines Produkts
gezahlt.
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Grundgebihrenmodell

Unabhangigkeit von der Anzahl an Transaktionen lasst durch die Nutzung eines
Geblhrenmodells erreichen. So werden Gebuhren fir z. B. die Aufnahme von Nutzern auf eine
Plattform erhoben. Ebenso lassen sich hier Abo-Commerce-Modelle zuordnen, die eine
regelmalig wiederkehrende Leistung wie beispielsweise eine monatliche Lieferung von Daten
beinhalten [vgl. Tallin 2023].

Aus Sicht von Versicherungsunternehmen bieten die drei genannten Modelle relevante
Anknipfungspunkte zum Aufbau von Erléssystematiken und -modellen.
Mit Fokus auf die Integration in Plattformmodelle bieten das Provisions- und
Grundgebihrenmodell das passende Grundgertst. Vereinbarte Provisionsmodelle sehen dabei
die Zahlungen von Abschluss- und Vermittlungsprovisionen fiir die Vermittlung der angebotenen
Produkte, Leistungen und Services an die Plattformnutzer vor. Als Erlés erhalt der Versicherer
eine Zahlung bzw. den Preis fur die vermittelten Leistungen oder Produkte. Erlése und Kosten fir
Provisionen werden generiert, sobald eine Transaktion erfolgreich abgeschlossen wurde [vgl.
Toller 2016]. Die Unabhangigkeit von Transaktionen sieht eine gleichbleibende Zahlung fiir die
Nutzung von Leistungen und Services vor, wobei eine Zahlung durch den Plattformbetreiber an
den Versicherer fallig wird. Ein wiederkehrender Erlés in Form einer Gebuhr wird generiert, der
i. d. R. gleichbleibendem Aufwand gegeniibersteht. Die Formen von Erlésen lassen sich u. a. mit
Services wie der Nutzung von Daten und Strukturen des Versicherers auf der Plattform
generieren, die dabei transaktionsunabhangig sind. Ebenso sind Gebuihren fiir z. B. die Nutzung
der Markenwirksamkeit denkbar. Die Erzielung von Gewinnen erfolgt aus dem Verhaltnis der
Pramieneinnahmen (Nettoverkaufspreis) zu den Ausgaben inkl. Vertriebskosten (Provision fur
den Plattformbetreiber) von Versicherungsprodukten. Ziel ist es hier, als Versicherer eine
maximale Schaden-Kosten-Quote (Combined Ratio) von 99 % und niedriger zu erreichen, um in
der Gewinnzone zu arbeiten [vgl. Deutsche Aktuarvereinigung 2019]. Zudem lassen sich auch fir
Services variable und fixe Kosten ermitteln, die um eine Gewinnmarge erganzt werden und den
Preis im Gebuhrenmodell bilden. Fir Plattformbetreiber bietet ein Provisionsmodell eine
Einnahmequelle, die bei jeder erfolgreichen Transaktion bzw. Vermittlung oder Verkauf als
Umsatz zur Verfigung steht. Dies erhdht die Motivation des Plattformbetreibers zur Steigerung
der erfolgreichen Transaktionen, da diese gleichzeitig steigende Provisionseinnahmen zu Folge
haben. Als mdgliche Basisumsatze und Erlése sind auch Gebihrenmodelle fir z. B. eine
Aufnahme von Versicherern auf die Plattform oder die Generierung relevanter Daten und deren
Nutzung vorhanden.

Die dargestellten Modelle lassen sich in beliebigen Kombinationen verwenden und
individualisieren. Die dabei entstehenden Mischformen bieten ein hohes Mal} an Flexibilitat und
schaffen so Instrumente zur Ausrichtung des eigenen Geschaftsmodells im Wettbewerb an
Kundenbedirfnisse und weitere Einflussfaktoren [vgl. Kollmann 2020 S. 32].
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4.5.2 Skalierbarkeit im Geschifts- und Kooperationsmodell

Die Eigenschaft der Skalierbarkeit im laaS-Modell ist eine grundsatzliche Anforderung seitens
der Plattformanbieter [vgl. Graeff 2023]. Die in Kap. 4.4.1 aufgezeigten Umsetzungen in Form
von REST-APIs leisten hier einen malgeblichen Anteil, um steigende Nutzerzahlen und damit
verbundene Anfragen an die Systeme des Versicherers kontrolliert verarbeiten zu kénnen.
So wird der Betreiber der Plattform dabei unterstitzt, sein Modell bei Bedarf erweitern,
multiplizieren und vervielfaltigen zu kénnen [vgl. Lahme 2018 S. 31]. In Bezug auf das Wachstum
von Versicherungsdienstleistungen im Wirtschaftssektor lassen sich weltweit Entwicklungen
beobachten, die eine Identifikation moglicher Wachstumsmarkte zulassen. Diese Information
unterstiitzt Plattformbetreiber in den Uberlegungen zur Integration in den eigenen Modellen und
zeigt die Bereitschaft potenzieller Kunden fir Kaufe von Versicherungsleistungen.

Veranderung
1980 1990 2000 2010 2020 2021 2022* ‘ag. Vorjahr

Beitrage in Mrd. US-Dollar® in Prozent
USA 229,10 629,20 1.098,50 164490 251536 2772480 206981 86
China 0.00 310 19,30 214,60 655,87 696,13 89781 02
GroBbritannien 34,80 104,70 264,40 300,20 34195 37361 363,01 28
Japan 75,10 345,60 514,10 550,80 41448 397,95 33781 -15,1
Frankreich 25,60 72,70 12150 282,30 239,00 20266 26126 -107
Deutschland 40,20 85,40 12380 235,00 260,32 272,39 24163 -11.3
Sadkorea 180 27.40 58,30 11690 190,09 193,01 18286 53
Kanada 12,80 34,50 47,70 116,50 13924 166,29 17097 28
Italien 830 29,50 64,10 171,80 172,70 191,90 16017 -165
Indien 180 4,70 9,90 74,60 11191 123,02 131,04 6,5
Taiwan 060 6,90 2290 76,40 113,30 113,42 86,48 238
Niederlande 10,30 2240 3730 102,30 88,00 92,42 83ss 92
Brasilien 2,10 6,20 15,00 62,20 5790 62,88 7588 20,7
Australien 7,10 2090 35,60 78,60 62,83 7229 7181 -07
Hongkong 0,00 2,00 7,80 25,50 72,94 7283 68,77 -56
Spanien 370 1740 37.80 72,60 6722 73,13 68,12 -6.8
Schweiz 6,30 18,30 30,00 52,80 57.08 5794 56,08 -32
Sadafrika 430 1110 2330 48,50 41,11 4975 4583 79
Luxemburg 010 0,40 6,30 32,40 3690 4895 40,40 -175
Irland 110 4,10 1470 47,60 49,28 2978 27,63 T2
Tab. 3: Die weltweit groRten Versicherungsmarkte: Erstversicherung insgesamt

Quelle: https://www.gdv.de/gdv/statistik/statistiken-zur-deutschen-versicherungswirtschaft-uebersicht/internationale-

vergleichszahlen/die-weltweit-groessten-versicherungsmaerkte-erstversicherung-insgesamt-138080

Anhand der Betrachtung von  Entwicklungen der gezahlten Beitrdge an
Versicherungsunternehmen lasst sich beispielsweise der US-Markt als ein kontinuierlicher
Wachstumsmarkt fir Versicherungen identifizieren. In Tab. 3 lasst sich in dieser Hinsicht ein
starkes Wachstum erkennen. So sind die Beitragseinnahmen im Jahr 2022 um 8,6 % auf
insgesamt 2.969 Milliarden US-Doller gewachsen.
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Fir europaische Versicherungsmarkte wie z. B. Deutschland, ltalien, Frankreich und die
Niederlande lasst sich hingegen im gleichen Zeitraum ein Rlickgang der Beitragseinnahmen
verzeichnen. Zusammenfassend ist jedoch im Jahr 2022 ein weltweit kontinuierliches Wachstum
auf insgesamt 6.782 Milliarden US-Dollar zu beobachten.

Als weiterer Wachstumsmarkt gilt der Versicherungsmarkt in Indien. Ausléser dafur ist die durch
die ‘Insurance Regulatory and Development Authority of India’ (IRDAI) ausgerufene Initiative
‘Insuring India by 2047’. Letztere sieht vor, die regulatorischen Anderungen anzupassen und fiir
die Bevolkerung einen besseren Zugang zu Versicherungsprodukten und der eigenen
Versorgung zu schaffen. Dabei werden Anderungen des ,Insurance Act’ von 1938 und des
,Insurance Regulatory and Development Authority Act’ von 1999 vorgenommen. Bei Betrachtung
des indischen Versicherungsmarktes soll z. B. die Zahl der Menschen mit einer
Krankenversicherung erhéht werden. Heute werden nur ca. 0,5 % des Bruttoinlandsprodukts
(BIP) in die Krankenversicherung investiert. Vergleichbare Lander wie z. B. Brasilien (3,1 %) und
Mexiko (1,1 %) weisen hier hohere Werte auf [vgl. Ilyer und Trehan 2023].
Diese Anderungen bieten die Erweiterung von Vertriebskanalen und die Vereinfachung des
Zugangs zu Versicherungsprodukten, wobei sich digitale Plattformen als ein potenzieller
Absatzkanal mit hoher Reichweite anbieten [vgl. lyer und Trehan 2023].

Die Heterogenitat der Versicherungsmarkte in einzelnen Landern stellt Plattformbetreiber und
Versicherungsunternehmen vor Herausforderungen. So sind im europaischen Wirtschaftsraum
unterschiedliche Versicherungssteuersatze und Abgaben je Land festgelegt. In Deutschland liegt
die Pflichtabgabe der Versicherungssteuer bei 19 %, in Finnland bei 24 % und in einigen Lander
besteht eine Steuerfreiheit. Hinzu kommen Unterschiede der Besteuerungen verschiedener
Versicherungssparten je Land und das Risikobelegenheitsprinzip [vgl. Schwarzbauer 2023].
Letzteres regelt flr bestimmte Sondertatbestdnde die Pflicht zur Zahlung der
Versicherungssteuer am tatsachlichen Ort des Risikos. Dies gilt unabhangig vom Wohnort des
Versicherungsnehmers und des Firmensitzes des Versicherers. Dieser Umstand tritt z. B. haufig
bei der Absicherung auslandischer Immobilien oder Tochterfirmen auf, die nicht im Land des
Wohnortes des Versicherungsnehmers liegen. Hier ist durch den Versicherer eine
Versicherungssteuer an das Finanzamt im Land des Risikoortes in H6he des dort geltenden
Versicherungssteuersatzes abzufiihren [vgl. Bundeszentralamt fur Steuern 2021, S. 1-4].

Anhand der Darstellung der Komplexitat im Bereich der Versicherungssteuer wird klar, dass der
Versicherer fir diese Umstande eine entsprechende L&sung anbieten muss, die auch
landerubergreifende Anfragen bedienen kann. Aus technischer Sicht kann dies z.B.
die Ausweisung der korrekten Versicherungssteuer Uber die REST-API sein, sobald der jeweilige
Sitz des Risikos mitgeteilt wird. Fur Versicherer besteht die Mdglichkeit zur Skalierbarkeit der
eigenen Loésungen durch z. B. die Erhdhung der Nutzerzahl oder der Anzahl der Transaktionen
in den zur Verflgung gestellten Losungen ohne zusatzliches oder nicht gleich mitwachsendes
Investment in die vorhandene Infrastruktur. Die Individualisierung von laaS-Modellen bezieht sich
auf den Aufbau zwischen einem Partner und dem Versicherer. Die Architektur der digitalen
Lésungen ist so zu wahlen, dass sie als einheitliche Grundlage fir verschiedene Geschéfts- und
Kooperationsmodelle mit mehreren Partnern gleichzeitig nutzbar wird [vgl. Krafft 2016].
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4.6. Zielbild und Aufbau der Wertschopfungsarchitektur

In einer definierten Wertschdpfungsarchitektur wird sichergestellt, dass der Versicherer in der
Interaktion mit einem oder mehreren Plattformanbietern Erlése und unternehmerische Mehrwerte
erzielt. Sie stellt das Bindeglied zwischen den Bereichen der Strategie und der Organisation dar
[vgl. Bach 2012, S.95]. Die Architektur der Wertschépfung definiert die Struktur in jedem
einzelnen Kooperationsmodell und beschreibt die Funktionsmechanismen, die eine
Wertschopfung generieren. Als Basis dient die gemeinsame Wertschdpfungskonzeption. Letztere
beschreibt einen geistigen Entwurf, der die spatere Architektur skizziert. Die Konzeption erfolgt
zwischen dem Plattformbetreiber sowie dem Versicherungsunternehmen und stellt die
gemeinsame Basis fur spatere Umsetzungen dar [vgl. Lengsfeld 2019, S. 331-332].

So werden die individuellen Inhalte des laaS-Modells nach Kap. 4.4.2 festgelegt, bendétigte
Erlésmodelle und die Verteilung von Aufwendungen werden nach Kap. 4.5 vorgenommen.

Inhalte Angebot Interaktion Plattform-Modell

Produkt- & 1010 pu 3 4 5 ]

Rishomomagoment [i oo INNIENIENEN 5 | a
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Requitork @ oo 2
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Versicherer / Provider Plattformbetreiber / Consumer
Abb. 10: Darstellung der Zielarchitektur im skalierbaren laaS-Model

Das Kap. 4.5.2 zeigt eine Skalierbarkeit im laaS-Modell durch das Angebot von flexiblen
Lésungen wie z. B. das Angebot von landertbergreifenden Lésungen und die Nutzung der
Grundlage durch eine Vielzahl von Plattformbetreibern ohne weitere Investments.
Die Abb. 10 stellt das eigene laaS-Modell als Interaktionspunkt zwischen dem Versicherer und
einer mdglichen Vielzahl von Plattformmodellen dar. Dabei erhalten Plattformbetreiber die
Méoglichkeit, die bendtigten Inhalte und Losungen des Modells nach Vereinbarung flexibel zu
nutzen.
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Das laaS-Modell ist das Front-End des Versicherers und bildet die Angebotsbasis des
Versicherers an die Plattformbetreiber. Die digitale und ggf. auch analoge Interaktion sorgt u. a.
fur die Generierung von Transaktionen und schafft dabei die Basis flr Erlése der jeweiligen
Beteiligten.

Das Zielbild des laaS-Modell, wie unter Abb. 10 dargestellt, bildet einen Dreiklang aus den
Bereichen der digitalen Konnektivitdt, Produkt- und Serviceleistungen und passendem
Erldsmodell in individuellen Wertschdpfungsarchitekturen je Plattformmodell.

Durch die Nutzung einer geeigneten IT-Architektur und Infrastruktur schafft der Versicherer die
Grundlage zur Anbindung zahlireicher Plattformpartner und erreicht so eine direkte Verbindung
[vgl. Wagner 2017, S. 966].

4.7. Ausblick zu sonstigen Nutzeneffekten innerhalb von Versicherungsunternehmen

Neben der Generierung von Umsatzen innerhalb der Wertschépfungsarchitektur nach Kap. 4.6
lassen sich weitere interne Nutzeneffekte fiir Versicherungsunternehmen definieren, die u. U.
ebenfalls die Chance fir eine skalierbare Nutzung bieten. So stehen entwickelte
API-Schnittstellen mit Ihren Funktionen und Angeboten nicht nur externen Nutzern bzw.
Plattformbetreibern zur Verfigung, sondern kdnnen auch fir interne Zwecke verwendet werden
[vgl. Graeff 2023]

Es ist denkbar, dass die neu verfuigbaren APIs auch in internen IT-Lésungen genutzt werden.
So wird die Anzahl der Nutzer ausgeweitet und kann beispielsweise den Aufwand flur den
laufenden Betrieb, die Wartung und die Entwicklungskosten im Unternehmen senken.
Dies lasst sich als Ausblick zur gesteigerten Digitalisierung der gesamten Wertschopfungskette
im Unternehmen beschreiben [vgl. Pyka und Stuhldreier 2024, S. 63-64].

5. Entwicklung von laaS-Modellen

Mit dem Abschluss der theoretischen Grundlagenforschung in den Kap. 2 bis 4 sollen diese in die
Form eines praktisch anwendbaren Vorgehensmodells gebracht werden.
Der Transfer der erarbeiteten Grundlagen bildet das Grundgerist eines schematischen
Vorgehens, das ein in sinnvoller Reihenfolge ablaufendes Modell und so den Rahmen fir ein
nutzbares Vorgehensmodell liefert. Das Vorgehensmodell in Anlehnung an die Form eines
,Business-Model-Canvas' (BMC) bietet die Moglichkeit zum Aufbau individueller laaS-Modelle.
Versicherungsunternehmen erhalten so die Fahigkeiten, individuelle Bedurfnisse digitaler
Plattformmodelle zu erkennen, passende Angebote und Ldsungen zu schaffen und diese
wertschopfend in ein Geschafts- und Kooperationsmodell einzubringen [vgl. Klein 2024].
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Vor der Anwendung des Ansatzes des BMC wird als erster Entwicklungsschritt die Schaffung
unternehmenseigener Grundlagen in Form von Identitat und Leitsatzen vorgenommen.

Als zweiter Entwicklungsschritt werden alle bendétigten Informationen zu Geschéaftsaktivitaten und
Voraussetzungen in Form eines laaS-Business-Model-Canvas (IBMC) erarbeitet und erfasst.
Das IMBC besteht dabei u. a. aus der laaS-Value-Proposition (IVP). Fur die Entwicklung der IVP
werden mit Hilfe des Ansatzes des Value-Proposition-Designs (VPD) und unter Nutzung des
Value-Proposition-Canvas (VPC) die bendétigten Wertversprechen erarbeitet. Die weiteren Inhalte
werden in acht weiteren Segmenten erarbeitet.

Es wird ermdglicht, dass Versicherungsunternehmen den Aufbau von Inhalten, Zielgruppen und
Angeboten im Einklang mit den eigenen Unternehmenswerten nach einem Standardmodell
vornehmen kdnnen.

Die Entwicklung des IBMC inkl. IVP kann gemeinsam mit Teilnehmern aus der Zielgruppe oder
auch allein innerhalb des Unternehmens erfolgen. Bei der alleinigen Entwicklung werden Kunden
aus der Zielgruppe erst fur z. B. mogliche Validierungen eingebunden. Dieser Entscheidungs-
prozess ist abhangig vom Customer-Segment und wird in Kap. 5.3.7 analysiert.

Nach der Entwicklung des IBMC und der Definition der unternehmenseigenen Grundlagen liegen
alle bendtigten Informationen zum Ansto von Entscheidungsprozessen innerhalb des eigenen
Versicherungsunternehmens vor. So kénnen aus diesem z. B. bendétigte Entwicklungen von
Produkten, Veranderungen im Unternehmen oder andere Forderungen abgeleitet und konkret
benannt werden. Die Erreichung des in Abb. 10 dargestellten Zielzustands und die Partizipation
am jeweiligen Plattformmodell hdngen von einer Entscheidung zur Umsetzung innerhalb des
Unternehmens ab.

5.1. Unternehmenseigene Grundlagen

Als Startpunkt des Vorgehensmodell steht eine kurze und pragnante Ist-Analyse ausgewahlter

Unternehmens- und Themenbereiche. Hierbei sollen Leitfragen bei der Ermittlung der bendtigten
Informationen unterstitzen. Diese sind wie folgt definiert:

1) Was mdchte ich als Unternehmen erreichen und wie ordnen sich Plattformdkonomie- und
Kooperationsmodelle in die Vision und Strategie des Unternehmens ein?

2) Wen mdchte ich als Ziel- und Nutzergruppen gewinnen?

3) Welche Produkte, Leistungen und Services mdchte ich anbieten oder auch bewusst nicht zur
Verfugung stellen?

Das Ziel ist es, einen ersten Uberblick zu relevanten Beriihrungspunkten, Besonderheiten und
mdglichen Voraussetzungen zu erhalten.
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5.1.1 Unternehmensvision und Strategie

Versicherungsunternehmen verfigen i.d. R. Uber eine Vision, Leibilder und individuelle
Unternehmensstrategien. Diese reichen vom Praventionsexperten und direkten Begleiter des
Kunden als Differenzierungsmerkmal bis hin zum Alltagsbegleiter [vgl. Schier 2023].
Ebenso sind Werteversprechen zur vollumfanglichen Absicherung der Zukunft von Kunden
vorhanden [vgl. Allianz SE o0.J.].

Als einheitliche Merkmale lassen sich die Verpflichtungen zu nachhaltigem Handeln in
verschiedenen Bereichen sowie das Streben nach kundenzentrierten Ldsungen
und Digitalisierung in Unternehmen nennen. Als Vertriebsstrategie wird i. d. R. der Ansatz eines
Omnichannels gewahlt. Hierbei setzen Versicherer auf die Kombination digitaler und
analoger Angebote, um eine Vielzahl von Kunden und Nutzern bedienen zu kdnnen
[vgl. Somssich 2019, S. 1-4].

Der Bereich der Plattformdkonomie stellt Versicherungsunternehmen vor eine neue Ebene
bekannter Herausforderungen innerhalb der Unternehmen. So lassen sich in den Unternehmen
z.B. oftmals Konflikte innerhalb der Vertriebsorganisationen beobachten. Traditionelle
Vertriebswege flihlen sich durch digitale Angebote von ihren eigenen Unternehmen benachteiligt
und sehen beispielsweise in den Direktvertriebskandlen unter der gleichen Marke eine
Konkurrenz, die ihnen potenzielle Kunden abwirbt [vgl. Versicherungsforen Leipzig GmbH 2019].
Der Absatzkanal des digitalen Vertriebs wird innerhalb zahlreicher Versicherungsunternehmen
noch immer kritisch gesehen, da dieser nur einen geringen Anteil an den heutigen Umsatzen der
Unternehmen ausmacht und der traditionelle Vertrieb weiter fir steigende Beitragseinnahmen
sorgt [vgl. Graeff 2023].

Neben dem Ausblick der 6komischen Bedeutung der Plattformdkonomie wie in Kap. 3.2 fir das
eigene Unternehmen Iasst sich die Zustimmung zu Kooperationsmodellen durch die Schaffung
einer eigenen oder die Integration in die bestehende Unternehmensvision verbessern.

Eine Vision unterstitzt dabei, die Richtung in Bezug auf Plattformékonomie und
Kooperationsmodelle innerhalb und aulerhalb des Unternehmens aufzuzeigen.
Dadurch wird die interne Bindelung von Kraften und Kapazitaten fir die Umsetzung und
Aufldsung interner Vorbehalte geférdert. Hinzu kommen die Chance der Nutzung einer
Motivations- und Inspirationsfunktion und der Ausblick auf die Entwicklung eines neuen Vertriebs-
und Umsatzkanals [vgl. Hans 2013, S. 93-94].

Ein Beispiel fiir die mogliche Integration in eine bestehende Vision bietet die NURNBERGER
Versicherung. Dieses Unternehmen orientiert sich aktuell an der Vision, dass ,Menschen einfach
den passenden Schutz finden“ [vgl. NURNBERGER o.J. ]. Digitale Plattformen bringen hier die
Eigenschaft der Einfachheit tiber den einfachen und ortsunabhangigen Zugang und individuelle
Produkte fir den passenden Versicherungsschutz ein. Somit I8sst sich feststellen, dass die
bestehende Vision zur Identifikation und Akzeptanz beitragt.
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Neben der Integration und Zuordnung in eine bestehende Vision lassen sich ebenso
Informationen fiir z. B. mogliche Zielgruppen wie die Fokussierung auf die Absicherung von
Unternehmen ableiten [vgl. Talanx AG o0.J.]. Auch eigene Marktbeschrankungen in Form von
beispielsweise der Beschrankung auf eine Region als Designmerkmal sind mdglich.
Somit riicken Plattformbetreiber mit dem gleichen Fokus oder mit der Moglichkeit zur
Einschrankung des Kundenzugangs in den Fokus [vgl. TIROLER VERSICHERUNG V.a.G 0.J.].

Oftmals bieten Visionen und Strategien bezlglich des Umgangs mit Innovationen eine
Maoglichkeit der Integration. So setzen zahlreiche Unternehmen auf die ErschlieRung neuer
Kundensegmente  und  Markte, zu denen auch Plattformmodelle  gehoéren
[vgl. Badischer Gemeinde-Versicherungs-Verband 2024]. Als mogliche Visionen werden dabei
Leitsatze im Hinblick auf Wachstum mit neuen Produkten, innovativen Services und steigender
Effizienz geschaffen [vgl. Voith von Voithenberg 2024]. Dabei bilden neue Moglichkeiten zur
Individualisierung einen entscheidenden Baustein [vgl. Knappitsch 2023].

Im Entwicklungsprozess des eigenen laaS-Modells stellen die abgeleiteten Informationen und
Designkriterien aus der bestehenden Vision und Strategie die Grundlagen fir eine erfolgreiche
Kommunikation und Identifikation innerhalb des eigenen Versicherungsunternehmens dar.
Dies fordert eine gestarkte Akzeptanz und dient dabei der Unterstiitzung méglicher Umsetzungen
[vgl. Barkalov 2015, S.25].

5.1.2 Produkt- und Serviceangebote

Versicherungsunternehmen stehen vor der Herausforderung, die Inhalte des eigenen Portfolios
zu definieren. Die Herausforderung liegt dabei in der Frage, ob die Bereitschaft besteht, bekannte
oder unbekannte Risiken auRerhalb des eigenen Risikoportfolios Uber Plattformen einzugehen.
So ist es eher unwahrscheinlich, aber nicht ausgeschlossen, dass ein Unternehmen mit dem
Fokus auf z. B. ausschlief3lich die Absicherung von Gesundheitsleistungen tuber Plattformmodelle
in den Bereich der Lebensversicherung einsteigt. Fur diese Unternehmen bietet sich zwar eher
der Fokus auf Plattformmodelle mit einem Bezug zur Krankversicherung und zur
Gesundheitsvorsorge an, aber es nicht festgelegt, dass ausschlieRlich dieses Segment fokussiert
werden muss [vgl. Knappitsch 2023].

Neben einer Entscheidung zu mdglichen Risikoabsicherungen sind auch die Bereiche der
strategischen Ausrichtung oder moglicher bewusster Zurtickhaltung von Produkten und Services
zu betrachten. Es gilt der Leitsatz, dass mit einer steigenden Anzahl an Produkt- und
Serviceangeboten die Attraktivitat fir Plattformbetreiber wachst.

Um eine erste Grundsatzentscheidung und einen Rahmen fir zuklnftige Produkt- und
Serviceangebote herbeifiihren zu kénnen, sollten die Inhalte der drei nachfolgend genannten
Themenbereiche im eigenen Unternehmen festgelegt sein.
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Strategische Ausrichtung und Exklusivitat

Dazu zahlt die ldentifizierung mdglicher Ausschlisse von z. B. Produkten oder Leistungen,
die exklusiv oder bewusst nicht tber Plattformmodelle zur Verfiigung gestellt werden sollen.

Risikoabsicherung

Dabei werden potenzielle Risiken festgelegt, fir die ein Risikoschutz tber Plattformen angeboten
werden soll. Die Auswahl kann sowohl auf Sparten-, Produkt- oder Einzelrisikoebene stattfinden.

Serviceleistungen

Hier findet die Definition der Serviceleistungen statt, die zur Verfligung gestellt und angeboten
werden missen, um Risiken absichern zu kénnen.

Die Festlegung ist ein fortlaufender Prozess, der einen festen Bestandteil des laaS-Modell-
Managements ausmacht. Ziel ist es, die passenden Risiken abzusichern, Services anzubieten
und die Plattformdkonomie als festen Bestandteil im eigenen Unternehmen zu verankern.
So lassen sich auch Effekte wie die Verkirzung von Entwicklungszeiten fir Produkte und
Services erzielen [vgl. Voith von Voithenberg 2024].

5.1.3 Ziel- und Nutzgruppen

Die Festlegung oder Fokussierung moglicher Ziel- und Nutzergruppen ist direkt abhangig von der
Bereitschaft fur oder gegen das Angebot von Services ohne Bezug zum eigenen
Versicherungsprodukt aus Kap. 5.1.2. So lasst sich mit Services (z. B. Sanktionsprifungen fur
Finanzdienstleistungen) ohne zwingenden Bezug zum Versicherungsprodukt eine héhere Anzahl
an potenziellen Partnern erreichen. Durch die Fokussierung der Versicherungsleistungen als
Basis der Zusammenarbeit wird eine Einschrankung des Nutzerkreises begunstigt.

5.2. Grundlagen des Business Model Canvas Ansatzes

Das BMC steht fiur eine Methode aus dem Bereich des Business-Managements.
Die urspringliche Entwicklung durch Alexander Osterwalder und die Verdéffentlichung gemeinsam
mit Yves Pigneur im Rahmen des Buches ,Business Model Generation“ im Jahr 2010 wurde
urspriinglich mit dem Fokus zur Nutzung durch Start-ups getatigt. Seitdem hat sich die Methodik
jedoch als eine multifunktionale Leitlinie fir den Weg von der Geschéaftsidee hin zum
Geschaftsmodell etabliert [vgl. Lukas 2018].

Die Grundidee des Modells ist, die vier Bestandteile bzw. Saulen ,Produkt’, ,Kundenschnittstelle’,
JInfrastrukturmanagement‘ und ,Finanzen‘ in neue Elemente eines Geschaftsmodells zu zerlegen
[vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, S.16 — 20].
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Abb. 11: Business Model Canvas
Quelle: Model Generation: A Handbook for Visionaries. Autoren: Osterwalder und Pingneur,
ISBN-10 : 9780470876411

Als Ergebnis wurde das BMC mit insgesamt neun Themenbereichen verdffentlicht.
Das Modell dient der schnellen und strukturierten Erfassung neuer Geschaftsideen und -modelle.
Durch die klar vorgegebene Struktur mit neun Themenbereichen und einem einfachen Aufbau
wird eine einfache Nutzbarkeit erzeugt [vgl. Horster 2023, S.98]. Ein weiterer typischer
Themenbereich fir die Nutzung und Anwendung ist z. B. die Férderung der Kundenzentrierung
im eigenen Unternehmen [vgl. Diehl 2023].

In Abb. 11 ist erkennbar, dass dabei die ,Value-Proposition* (Werteversprechen) den Mittelpunkt
des Modells bildet.

Die rechte Seite zeigt die fiir Unternehmen und ,Customer-Segments’ (Kunden- und Zielgruppen)
geschaffenen Werte in Form der ,Customer-Relationship® (Kundenbeziehung) und
,Channels' (Zugangswege). Den Abschluss bilden die Revenue-Streams (Einnahmequellen und
Erlésmodelle).

Auf der linken Seite werden die Mittel fir erfolgreiche Umsetzungen durch die Unternehmen in
den Bausteinen ,Key-Partners’ (Schlisselpartner), ,Key-Activities' (Schlisselaktivitaten),
,Key-Ressources' (Schlusselfaktoren) dargestellt. Die Inhalte der
,Cost-Structure’ (Kostenstruktur) schliel3en diese Seite ab.

Value Proposition

Das Wertversprechen steht fur das Leistungsversprechen, mit dem ein Unternehmen am Markt
auftritt. Das Leistungsversprechen enthalt dabei alle Punkte, die das eigene Unternehmen
kennzeichnen [vgl. Diehl 2023]. Das Wertversprechen ist nicht gleichzusetzen mit dem
Werbeslogan des eigenen Unternehmens. Es ist jedoch nicht ausgeschlossen, dass diese
trotzdem identisch sind. Die Value-Proposition beschreibt die funktionalen Vorteile eines Produkts
oder einer Leistung. Die Eigenschaften und Besonderheiten der Value-Proposition werden in
Kap. 5.3.2.1 analysiert, um anschlieBend den passenden Kern in Bezug auf laaS-Modelle
entwickeln zu kénnen.

42



Technische Hochschule
Ingolstadt

Customer-Segments

Dieser Sammelbegriff reprasentiert die Kunden des Unternehmens in Form von einzelnen
Kunden, Personengruppen, Zielgruppen oder Organisationen, die durch das Wertversprechen
des Unternehmens angesprochen werden sollen [vgl. Becker 2018, S.20].
Sie gelten als Anforderungsgeber gegeniber dem Unternehmen [vgl. Wirtz 2020, S.39].
Die zuvor genannten Kundengruppen lassen sich flexibel nach eigenen Kriterien
(z. B. ,Griinde fir den Kauf‘) ordnen [vgl. Diehl 2023].

Customer-Relationship

Ein bedeutender Bestandteil erfolgreicher Geschaftsmodelle ist die passende
Kundenbindungsstrategie [vgl. Wirtz 2020, S.129]. Hierzu werden im Bereich der Customer-
Relationship die Arten von Beziehungen beschrieben, mit denen ein Unternehmen eine
Verbindung zu den definierten Kundensegmenten aufbauen und diese an sich binden mochte
[vgl. Lukas 2018, S.148]. Dabei ist es relevant, mit jedem der festgelegten Kundensegmente eine
Beziehung  aufzubauen [vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, S. 20-28].
Dieser Bereich ist besonders fir Geschaftsmodelle mit dem Ansatz von Wiederkaufen von hoher
Bedeutung, da die Kosten fiir die Neukundengewinnung oftmals um ein Vielfaches die Kosten fir
die Beziehungspflege zu bestehenden Kunden Ubersteigen [vgl. Diehl 2023].

Channels

Um das eigene Wertversprechen zu kommunizieren und zu adressieren, sind passende
Kommunikationskanadle nétig, die je nach Kundesegment unterschiedlich sein kdnnen
[vgl. Lukas 2018, S.149]. Die Kanale geben Aufschluss uber das Kauf- und Konsumverhalten
sowie die Erreichbarkeit des Kunden und erfiullen die zentrale Funktion der Verbindung zwischen
Kunde und Unternehmen. Hierbei kann es sich um Kanale mit dem Zweck der Kommunikation
oder des Vertriebs handeln [vgl. Becker und Botzkowski, 2018, S.324-325].
Durch die Auflistung der relevanten Bertuhrungspunkte (Touchpoints) im Wertversprechen wird
die Interaktion mit dem Kunden sichtbar [vgl. Diehl 2023].

Revenue-Stream

Es ist no6tig, mdgliche Umsatz- und Einnahmequellen zu definieren. Hierbei wird ein
Einnahmemodell entwickelt, das auf Basis des Wertversprechens fir Umsatze sorgt
[vgl. Diehl 2023]. Dabei gilt es herauszufinden, fir welche Leistungen und Services der Kunde
bereit ist, eine Vergitung zu bezahlen. Hinzu kommt die Festlegung von z. B. passenden
Zahlungsmethoden wie Einmalzahlungen oder Abo-Modellen [vgl. Thomas 2022].
Mittlerweile existieren zahlreiche Ideen, das eigene Wertversprechen mit einem Erlésmodell zu
versehen. Immer haufiger wird dabei ein Teil der eigenen Value-Proposition ohne Vergitung
angeboten, das durch den Kunden vollumfénglich gegen Zahlung genutzt werden kann
[vgl. Lukas 2018, S.149].
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Key-Partners

Als Schlusselpartner werden jene aufgefiihrt, die eine strategische Relevanz fir das eigene
Geschaftsmodell besitzen. Dies kdnnen beispielsweise Lieferanten, Zulieferer oder auch
Technologiepartner sein [vgl. Becker 2018 S. 20]. Es gilt der Leitsatz, dass es sich nicht um
strategische Partner handelt, wenn diese einfach zu ersetzen sind.

Diese Schlisselpartner kénnen unterschiedliche Funktionen und Nutzen fiir das Unternehmen
erbringen. Hierzu zahlen u. a. die Generierung von Kostenvorteilen, die Aufrechterhaltung des
eigenen Leistungsversprechens, technologischer Fortschritt sowie der Zugang zu Kunden,
Wissen oder speziellen Ressourcen [vgl. Diehl 2023].

Key-Activities

Bei der Erfillung des Wertversprechens bilden bestimmte Prozesse, Aktivitaten und Tatigkeiten
eine Schlusselfunktion. Die Schlusselaktivitdten eines Unternehmens tragen zu einer
erfolgreichen Unternehmensfihrung bei. Analog zu den Schllsselpartnern sind auch diese
Aktivitaten nicht einfach zu ersetzen [vgl. Becker und Botzkowski 2018, S.323].

Durch Schlusselaktivititen werden u. a. das Nutzversprechen und Kanale sichergestellt.
Mogliche Kategorisierungen sind z. B. Aktivitaten zur Produktion, des Services oder der Wartung
[vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, S. 36-38].

Key-Ressources

Die Funktionalitat und der Betrieb von Geschaftsmodellen hangen unmittelbar mit der
Verfugbarkeit von Ressourcen zusammen. Die Schlisselressourcen stehen dabei fir die
bedeutendsten Ressourcen, die flur das Angebot und die Aufrechterhaltung des
Nutzenversprechens notwendig sind.

Hierbei wird nicht in die Zulieferung durch z. B. SchlUsselpartner oder den Besitz durch das
eigene Unternehmen unterschieden [vgl. Lukas, 2018, S. 149].

Cost-Structure

In einem erfolgreichen Geschaftsmodell stehen die Kosten den Einnahmen gegenuber. Im BMC
werden hier die verursachten Kosten fiir die Key-Ressources, Key-Activities und Key-Partners
erfasst. Bei Bedarf werden weitere Kosten bericksichtigt.

Als weiteres Merkmal wird die Einteilung der Kostenhdhe in einfache Kategorien wie z. B.
,niedrig’, ,mittel’ und ,hoch’ vorgenommen. So lassen sich mogliche kritische Kostenfaktoren
aufdecken und fir weitere Entscheidungen nutzen [vgl. Lukas 2018, S.150].
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5.21 Anwendung und Umsetzung

Der Entwicklungsprozess eines BMC lauft in der Regel nach einem festgelegten Schema ab.
Dabei werden die in Kap. 5.2 beschriebenen neun Bestandteile in einer bestimmten Reihenfolge
erarbeitet. Die Begriindung liegt in der Abhangigkeit der einzelnen Bereiche untereinander.
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Abb. 12: Nutzung des Business Model Canvas
Quelle: Business Model Canvas — Geschaftsmodellentwicklung im digitalen Zeitalter, in: Goyk und Grote (Hrsg.):
Fihrungsinstrumente aus dem Silicon Valley — Konzepte und Kompetenzen, ISBN 978-3-662-54884-4, S.144

Wie in Abb. 12 dargestellt, bilden die Customer-Segments (Schritt 1) die Basis fiir die weiteren
Schritte. Die entwickelte Value-Proposition (Schritt 2) und die Customer-Segments werden dabei
aufeinander abgestimmt. Die rechte Seite des Modells wird durch die Definition der Customer-
Relationships (Schritt 3), gefolgt von den Channels (Schritt 4) und mit der Erarbeitung des
Revenue-Stream (Schritt 5) abgeschlossen. Die linke Seite wird mit der Ermittlung der benétigten
Key-Ressources (Schritt 6), der anschlieRenden Bestimmung der Key-Activities (Schritt 7) und
der Erfassung der Key-Partners (Schritt 8) finalisiert. Als Abschluss werden die geschéatzten
Kosten mit Hilfe der Cost-Structure (Schritt 9) angegeben.

Die Bedeutung der Value-Propostions ist in deren zentraler Position deutlich erkennbar.
Besonders die Inhalte der linken Seite des BMC werden immer mit dem Fokus auf das
Wertversprechen erarbeitet [vgl. Lukas, 2018, S.148-151].
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Als praktisches Beispiel lasst sich das BMC des Unternehmens ,Nestle' und seiner Marke
,Nespresso’ aufzeigen. Nestle produziert und vertreibt Kaffeeprodukte in verschiedenen Formen
an Geschafts- und Privatkunden ber die Marke ,Nespresso’. Die Aufgabe ist es, ein BMC fir die
Zielgruppe der privaten Haushalte zu erstellen.

N : .
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Abb. 13: Beispiel Business Model Canvas
Quelle: Business Model Canvas — Geschéftsmodellentwicklung im digitalen Zeitalter, in:Goyk und Grote (Hrsg.):
Fihrungsinstrumente aus dem Silicon Valley — Konzepte und Kompetenzen, ISBN 978-3-662-54884-4, S.150

In der Abb. 13 wird erkennbar, dass Nespresso private Haushalte mit einem Premiumprodukt
versorgen mochte. Das Wertversprechen bietet Produkte in ,High-End Restaurant-Qualitat
Espresso fur Zuhause® an.

Die Kundenbeziehungen sollen Uber einen Community-Ansatz in Form des ,Nespresso
Club’ aufgebaut und die Kommunikation Uber verschiedene Kanale erfolgen.
Durch den Verkauf von Maschinen und Kaffeekapseln sollen Einnahmen generiert werden.
Um das eigene Wertversprechen erbringen zu koénnen, sieht Nestle verschiedene
Schlusselressourcen in Form der Vertriebskanale, Patente und der Marke.

Die eigenen Schlusselaktivitaten liegen im Marketing, der Produktion und der Logistik.
Die Herstellung der Maschinen tbernimmt ein externer Partner. Der Aufwand bzw. die Kosten
entstehen im Herstellungsprozess durch Ausgaben fiir Marketing und den Vertrieb
[vgl. Lukas 2018, S. 151].
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5.3. laaS Business Model Canvas

Das laaS-Business-Model-Canvas (IBMC) bildet die Ableitung bzw. Anpassung aus dem
in Kap. 5.2 beschriebenen BMC. Es soll ein auf laaS-Modelle fokussiertes Vorgehensmodell in
Form eines Canvas-Model entstehen, das die Personen innerhalb  von
Versicherungsunternehmen durchlaufen kdnnen. Das IBMC soll analog zum BMC die schnelle
und strukturierte Erfassung neuer Geschaftsideen und Geschaftsmodelle unterstiitzen
[vgl. Horster 2023, S.98].

Inhaltlich greift das IMBC im Grundsatz die neun bekannten Themenbereiche aus Kap. 5.2 auf
und definiert diese in Teilen neu. Das bekannte Vorgehensmodell aus Abb. 13 fir den inhaltlichen
Entwicklungsprozess wird teilweise individualisiert und in den Kap. 5.3.1 bis einschliellich Kap.
5.3.8 nacheinander und aufeinander aufbauend beschrieben.

Zur Verbesserung der praktischen Anwendung werden in den nachfolgenden Kapiteln mégliche
Leitfragen aufgezeigt, die als Anregungen und Anstof3 in den jeweiligen Entwicklungsprozessen
unterstutzen sollen [vgl. Becker und Ellerkmann 2011, S.123-127]. Das abschlielende Ergebnis
wird in Form der Abb. 11 in Kap. 6 dokumentiert.

5.3.1 Customer Segments

Versicherungsunternehmen verfiigen i. d. R. schon uber eine Vielzahl von Zielgruppen und
Kundensegmenten, fur die interne Erfahrungen und Expertise vorliegt. So lasst sich z. B.
die Kraftfahrzeugversicherung in der internen Betrachtung in Kundensegmente und madgliche
Zielgruppen wie ,Oldtimer’, ,Luxusfahrzeuge’, ,Wohnmobile' sowie ,preisbewusste und junge
Fahrer vornehmen [vgl. Versicherungsbote GmbH 2021].

Als Ansatze fir die Bestimmung und Identifizierung moglicher Plattformmodelle als
Geschaftspartner lassen sich zwei Blickrichtungen bestimmen.

Von auf’en nach innen

Interessierte Plattformbetreiber suchen aktiv nach Partnern zur Integration von Lésungen und
gehen dabei auf Versicherungsunternehmen zu. Es wird ein Partner fir einen Themenbereich im
bestehenden Plattformmodell und dessen Nutzer gesucht [vgl. Fueglistaller 2020, S.107-108].

Von innen nach auf3en

Versicherer suchen selbst nach mdglichen Zielgruppen in Form von Plattformmodellen, auf denen
sie sich einbringen wollen. Aus dieser Perspektive sind innerhalb der Unternehmen verschiedene
Ansatze vorhanden, mdgliche Kunden zu bestimmen oder auch gezielt zu identifizieren.
Potenziell sind erst einmal alle Plattformmodelle als mégliche Zielgruppe geeignet.

47



Technische Hochschule
Ingolstadt

Bei der Eingrenzung und Findung unterstitzen die unternehmenseigenen Grundlagen,
die anhand des Vorgehens aus den Kap. 5.1. bis 5.1.3 bereits vorliegen.

Ansatze zur ldentifikation

Anhand von eigenen Marktanalysen im Hinblick auf eigene Produkte, Services und mdgliche
Ausschlusskriterien werden potenzielle Plattformmodelle identifiziert. So ist es beispielsweise
sinnvoll, dass ein Versicherungsunternehmen mit der Entscheidung zur Platzierung von
Produkten und Services aus dem Bereich der Tierkrankenversicherung auch Plattformpartner mit
einem Bezug zu z. B. Haustieren fokussiert. Weitere Spezifikationen wie z. B. die Art der Tiere
flieRen dabei ebenfalls als Eingrenzungsmerkmal ein.

Mit der Hilfe unternehmensinterner Bestands- und Portfolioanalysen lassen sich eigene
Kundensegmente identifizieren. So kann es z. B. sinnvoll sein, gezielt Segmente mit einem
starken Wachstum im Unternehmen zu identifizieren (z. B. Digitale Nomaden als Zielgruppe in
der Krankenversicherung fir die Absicherung wahrend langerer Auslandsaufenthalte) und hier
nach moglichen Partnern zu suchen, die diese Zielgruppe ebenfalls fokussieren.
Diese Betrachtungsweise lasst sich auch auf weitere Anwendungen im Unternehmen (z. B.
Service-Apps) Ubertragen.

Leitfragen

1. Welche Ziel- und Kundengruppen werden intern fokussiert?

2. Sind hauseigene Produkte, Services oder andere Angebote vorhanden, die eine hohe
Nachfrage im Markt haben und einer Zielgruppe zugeordnet werden kdnnen?

3. Welche Plattformen fokussieren die gleiche Ziel- und Kundengruppe?

5.3.2 Value Proposition

Die Entwicklung und der Aufbau einer eigenen Value-Proposition (VP) im IBMC soll die
handelnden Personen in die Lage versetzen, moglichst passgenaue Lésungen auf Basis von
Kundenanforderungen und Erwartungen entwickeln zu kénnen.

Das Ziel ist es, die Ideen, Anforderungen und Herausforderungen der Plattformbetreiber
systematisch zu erfassen und anschlieftend die passenden Lésungen zur Deckung des Bedarfs
aufzuzeigen. Es wird so sichergestellt, dass die spateren Ldsungen passgenau in das
Plattformmodell eingefiigt und so die gesetzten Ziele erreicht werden kénnen.

Die Value-Proposition soll die Fokussierung auf den wahrgenommenen und relevanten
Kundennutzen lenken. Sie nimmt zudem einen starken Einfluss auf die Kaufentscheidung des
Kunden [vgl. Reinecke 2012].
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5.3.21 Grundlagen des Value Proposition Design

Im Grundsatz liegt einem Geschaftsmodell immer ein Wert oder ein Versprechen zugrunde.
Dabei wird ein Problem geldst, ein aktueller Bedarf befriedigt oder neuer Bedarf soll geweckt
werden [vgl. Faber und Jonker 2021, S.58]. Die Kaufentscheidung von Kunden wird durch zwei
Faktoren beeinflusst: den Nutzen des Produkts oder der Dienstleistung und den aufgerufenen
Preis [vgl. Lanning und Michaels 2000].

Damit Unternehmen einen Kundennutzen bieten kénnen, muss der Wert aus Kundensicht
ermittelt werden [vgl. Rintamaki und Saarijarvi 2021, S. 754-764]. Die VP stellt das Nutzen- bzw.
Werteversprechen eines Unternehmens fiir seine Produkte oder Leistungen an seinen Kunden
dar. Es kommuniziert und transportiert die eigene Losung fiir das Problem des Kunden oder der
Zielgruppe.

Es handelt sich dabei um Werte, die konkret definiert und Uberprifbar sind.
Ein Wertversprechen ist dabei kein Versprechen von Fantasien, Visionen oder unerreichbaren
Dingen [vgl. Barnes, Blake und Pinder 2009, S.26-28].

Die Methodik dient Unternehmen, besser zu verstehen, wer seine Produkte und Dienstleistungen
kauft und welche Beweggriinde dabei entscheidend sind. Die Herausforderung liegt darin,
moglichst genau zu definieren, welche Mehrwerte entstehen, und diese zu transportieren [vgl.
Faber und Jonker 2021, S.226].

Zur besseren Fokussierung auf den Kunden als Zielgruppe und zur klaren Abgrenzung im
Unternehmen wird der Begriff des Value-Proposition-Designs oftmals auch als Customer-Value-
Proposition-Design (CVP) beschrieben. Das CVP zeichnet aus, dass es die Verbindung zwischen
dem strategischen und operativen Management erméglicht und dabei Unternehmens- und
Kundensicht miteinander in Interaktion bringt. Der Einfluss des Wertes eines Produkts oder einer
Dienstleistung wird oftmals unterschatzt [vgl. Rintamaki und Saarijarvi 2021, S. 754-764].

Domain . Dimensions @ Perspectives : Processes

Strategic & : 1 Customer : Isentifying competitive CWPs

! H rational | Developing competenches

rl'larl;_ntlve—base:: Managing : Uperationa o | Company ang resouTCRs
style of conceptua : 2% : e : A v vl
ty deuelnpl?nenl: CVPs : Perceiving & Co-creation i Iac:m.‘e!'.ng aiue creathon :

© proposing | Context : SELER QOBIS St Mg CVES
: Y H far covmpeditive advantage

Approach for

conceptual ] Elx] R e ;
e elapg'lent Differentiating RELATING Integrating

Abb. 14: Der Prozess der konzeptionellen Entwicklung
Quelle: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321003593#f0005
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Das oberste Ziel ist es, einen Wert fur die Zielgruppe bzw. den Kunden zu bieten, der u. a.
Wettbewerbsvorteile liefert. Der Entwicklungsprozess fiir passende VP lasst sich in einem fest
definierten Rahmen durchlaufen. Als Ansatz besteht dabei die Verbindung von Differenzierung
und erfolgreicher Integration.

Wie in Abb. 14 dargestellt, bilden die verschiedenen Perspektiven aus Kunden- und
Unternehmenssicht in  unterschiedlichen  Dimensionen die  Grundlage fir die
Entstehungsprozesse. In den einzelnen Perspektiven sollen das Verstandnis fiir den Antrieb des
Kunden (Kundenperspektive) und das Verstandnis fir den Kundennutzen (Unternehmenssicht)
als u. a. Wettbewerbsvorteil geschaffen werden [vgl. Rintamaki und Saarijarvi 2021, S. 754-764].

5.3.2.2 Value Proposition Canvas

Um die Theorie des VPD bzw. CVP in die praktische Umsetzung zu bringen, hat sich die Form
des Value-Proposition-Canvas-Modells (VPC) etabliert. Dieses Konzept visualisiert aus Kunden-
und Unternehmenssicht heraus die bendétigen Informationen zu Bedirfnissen des Kunden und
die Moglichkeit zur Erfassung der moglichen Lésungen aus Sicht des Unternehmens.
Es handelt sich hierbei um einen herausgelosten Teil des Business-Model-Canvas.
Das Ziel ist die Erreichung des ,Problem-Solution-Fit’. Dabei treffen die beiden Seiten im Modell
passend aufeinander und das Werteversprechen erreicht eine Attraktivitat fir die Zielgruppe
[vgl. Osterwalder 2015, S.8-9].
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Abb. 15: The Value Proposition Canvas
Quelle: https://digitaleneuordnung.de/blog/value-proposition-canvas/. Autor: Osterwalder, Alexander
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Das VPC gliedert sich in Teilbereiche mit Unterkategorien. Die Abb. 15 zeigt den Standard in
Form von Customer-Segments (rechte Seite) und Value-Proposition (linke Seite).
Das Ziel ist die Erreichung des ,Problem-Solution-Fit'. Bei diesem treffen die beiden Seiten im
Model passend aufeinander.

Das Customer-Segment reprasentiert die gewahlte Kundengruppe oder Person und sammelt
Informationen in drei nachfolgend genannten Kategorien:

1. Customer-Jobs sind funktionale, emotionale, soziale Jobs, die den Kunden in der Erreichung
seiner eigenen Ziele oder in der Entwicklung unterstitzen.

2. Customer-Pains stehen fiir die Storfaktoren, die vor, wahrend und nach einem Customer-Job
auftreten sowie den Kunden von der Erreichung seiner Ziele abhalt bzw. den eigenen Erfolg
erschweren.

3. Customer-Gains liefern den unmittelbaren Nutzen und positive Ergebnisse, die durch die
Erledigung eines Customer-Jobs erzeugt werden und die dem Kunden ein Gefiihl der
Erfillung geben. Hierbei werden erforderliche, erwartete, gewilinschte und unerwartete
Gewinne erzeugt.

Das Customer-Segment bildet immer die Basis fir den Aufbau der Value-Proposition
[vgl. Osterwalder 2015, S.12-17].

Die anschlief3end zu bildende Value-Proposition ist das Gegenstiick zu den Customer-Segments.
Ziel ist, eine Value-Map zu entwickeln, die Lé6sungen und ein klar erkennbares Nutzerversprechen
bietet. Daftir werden durch das Unternehmen Lésungen in drei Unterkategorien definiert:

1. Pain-Relievers sorgen fir die Auflésung der Customer-Pains, indem sie die direkte Antwort
auf die Storfaktoren in der Erledigung der Customer-Jobs liefern.

2. Gain-Creators wirken als Unterstitzung und Lésung zur Verstarkung der Customer-Gains
und liefern der Zielgruppe zusatzliche und erwartete Mehrwerte.

3. Products and Services bilden die Synthese aus den Gain-Creators und Pain-Relievers.
Dabei werden mdgliche Produkte und Services definiert.

Das endglltige Ziel ist die Erreichung des ,Problem-Solution-Fit' (PSF). Bei diesem treffen die
beiden Seiten im Modell passend aufeinander und das Werteversprechen erreicht eine
Attraktivitat fur die Zielgruppe [vgl. Osterwalder 2015, S.8-9].
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5.3.2.3 Entwicklungsprozess der Inhalte

Das VPD wird fir jedes Plattformmodell oder fir eine Gruppe ahnlicher bzw. vergleichbarer
Modelle entwickelt. Es bietet einen individuellen Ansatz, um die passenden L&sungen zur
spateren Integration in z. B. die Lebenswelt von Endkunden (ber die Plattform zu liefern
[vgl. Maas und Steiner 2018, S.2].

Auf Basis des in Kap. 5.3.2.2 beschrieben VPC-Modells wird die passende VPD entwickelt.
Den Ausgangspunkt bildet dabei die Seite der Customer-Segments. AnschlielRend werden die
Inhalte der Value-Proposition erarbeitet. Die Entwicklung wird schematisch in einem Ablaufmodel
mit zwolf Schritten durchlaufen.

Zur erfolgreichen Umsetzung wird das Format eines moderierten Workshops empfohlen, der
gemeinsam mit dem Plattformbetreiber durchgefiihrt wird. Dabei wird die Vorlage fiir das VPD
nach Abb. 15 als Hilfsmittel genutzt. Anhand der Leitfragen aus den Kap. 5.2.2.1 bis 5.2.5 werden
die Inhalte erarbeitet und das abschlieliende PSF geprift und sichergestellt.

1. Schritt — Customer-Segments

Als Wert steht die festgelegte Ziel- und Kundengruppe aus dem ersten Entwicklungsschritt des
IBMC nach Kap. 5.1.2 zur Verfligung.

2. Schritt — Customer-Jobs

Die Customer-Jobs stehen fur die Aufgaben und Tatigkeiten, die durch den Plattformbetreiber zu
erledigen sind. Einzelne Customer-Jobs lassen sich grundlegend und Ubergreifend definieren.
Hierzu zadhlen z.B. die Schaffung und Verwaltung der IT-Infrastruktur,
Kundendatenmanagement, Verwaltung und Support der Plattform und Anwendungen sowie das
User-Management.

Customer-Jobs koénnen individuell gestaltet sein und sind dabei nicht auf rein funktionale
Tatigkeiten beschrankt. Neben funktionalen Aufgaben missen auch die moglichen Bereiche der
sozialen und emotionalen Jobs bertlcksichtigt werden [vgl. Osterwalder 2015, S.12-17].

Funktionale Jobs stehen dabei fir die Tatigkeiten, die zur Lésung eines bestimmten Problems
oder zur Erfullung einer Aufgabe ndétig sind.

Leitfrage

o Welche Aufgaben fiihrt der Plattformbetreiber aus?
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Soziale Jobs beschreiben die sozialen Bedurfnisse wie z. B. die Wahrnehmung durch Nutzer der
Plattform oder Dritte. Typische Merkmale sind hier das Streben nach einer Wahrnehmung als
moderner und innovativer Anbieter.

Leitfrage

o Wie mdchte die Plattform von au3en wahrgenommen werden?

Emotionale Jobs zeigen den angestrebten emotionalen Zustand, der durch die Plattform
vermittelt werden soll. Hierzu zahlt z. B. das Geflhl von Sicherheit und Wertschatzung.

Leitfrage

o Welche emotionalen Erlebnisse sollen erzeugt werden?

Es gilt zu beachten, dass bewusst kein Bezug zu den eigenen Produkten und Services im
Versicherungsunternehmen hergestellt wird. Nur die Tatigkeiten und Ziele des Plattformmodells
werden betrachtet [vgl. Diehl 2017].

3. Schritt — Customer-Pains

Die Customer-Pains geben an, welche Hindernisse und frustrierende Situationen der Kunde in
der Erledigung seiner Aufgaben iberwinden muss. Diese Informationen bilden die Grundlage fiir
die Definition der Probleme, die aus Sicht des Versicherers gelost werden miuissen,
um Hindernisse und Frustration auf der Kundenseite abzubauen [vgl. Olimann 2023].

Méogliche Auswirkungen dieser Hindernisse kdnnen z. B. fehlende Effizienz sowie soziale,
emotionale und funktionale Nachteile sein. Neben der Aufnahme der definierten Customer-Pains
ist es hilfreich, bereits Informationen rund um z. B. die Intensitat, mégliche Kosteneinschatzungen
oder den Zeitaufwand zu erfassen [vgl. Leal-Ruokonen 2013, S.16].

Leitfragen

1. Welche Hindernisse stehen dem Plattformbetreiber im Weg?

2. Was verhindert die effiziente Erledigung von Aufgaben?

3. Welche sozialen, emotionalen und funktionalen Nachteile muss der Plattformbetreiber in Kauf
nehmen?

4. Wie hoch sind Aufwand und Kosten?

Es ist bedeutsam, dabei so detailliert wie moglich eventuelle Grenzen und Startpunkte der
Customer-Pain-Points zu ermitteln. So ist beispielsweise das Anstehen in einer Warteschlange
als frustrierende Situation bereits eine relevante Information.

Mit der Information zum Punkt, ab dem das Warten (z. B. nach funf Minuten Wartezeit) zu
Frustration flhrt, wird zusatzlich der Punkt zum Start von z. B. der Verschwendung von Zeit
identifiziert [vgl. Osterwalder 2015, S.14-15].
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4. Schritt — Customer-Gains

Im Gegensatz zu Customer-Pains liefern Customer-Gains unmittelbar die vom Plattformbetreiber
gewtnschten Vorteile, Erfolgserlebnisse und Gewinne durch die Erledigung seiner Customer-
Jobs. Zu moglichen Gewinnen gehoéren ein funktionaler Nutzen, soziale Gewinne, positive
Emotionen, Effizienz und Ersparnisse. Hinzu kommt das Geflhl des Kunden nach Erledigung
seiner Customer-Jobs [vgl. Diehl 2017].

Die Customer-Gains lassen sich in vier Kategorien einordnen. Als erste Kategorie bestehen die
erforderlichen Gewinne, ohne die eine Lésung nicht funktionieren wirde (z. B. Telefoniefunktion
eines Smartphones). Dariber hinaus bilden die erwarteten Gewinne grundlegende Vorteile,
die von einer Lésung erwartet werden, aber nicht zwingend notwendig fur die Funktionsfahigkeit
sind (z. B. hochwertiges Design des Smartphones).

Dagegen liefern gewlinschte Gewinne mogliche Vorstellungen der Kunden, die auf Nachfrage
geaulBert werden (z.B. Kompatibilitdt zwischen Smartwatch und Smartphone).
Mit Hilfe unerwarteter Gewinne werden Erlebnisse Uber die Erwartungen und Winsche der
Kunden hinausgehen. Auf Nachfrage wiirden Kunden diese nicht nennen (z. B. Smartphone als
Ersatz fur die Bankkarte).

Leitfragen

Welche Ersparnisse wiirden den Plattformbetreiber gliicklich machen?

Was méchte der Plattformbetreiber erreichen bzw. was ware eine grol3e Erleichterung?
Welche besonderen Funktionen werden als attraktiv empfunden?

Welche Leistung und Qualitat werden erwartet?

N~

Auch flr die Customer-Gains gilt, diese so detailliert wie moglich zu beschreiben und bereits
mdgliche Ziele und Winsche zu formulieren. Formulierungen wie ,Ich wirde mir eine Einsparung
von 10 % winschen.' schaffen ein besseres Verstandnis fur die Messung von Gewinnen aus
Sicht des Plattformbetreibers [vgl. Osterwalder 2015, S.16-17].

5. Schritt — Ergebnisranking aus Kundensicht

Im Anschluss an die Entwicklung der Inhalte des Customer-Segments wird ein Ranking
vorgenommen. Die Bewertung zeigt die Priorisierung aus Kundensicht. Jeder Kunde hat dabei
individuelle Praferenzen. Es gilt herauszufinden, welche Prioritdten der Kunden setzt, und ein
Geflhl fir diese zu entwickeln.

Leitfragen

1. Welche Aufgaben sind wichtig oder eher unbedeutend?
2. Gibt es Schmerzen, die als extrem oder eher maRig empfunden werden?
3. Welche Vorteile sind eher ,nice to have’ oder von hdchster Relevanz?
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Die Einstufung von Jobs, Problemen und Gewinnen ist bedeutsam, um passgenaue
Wertversprechen zu entwerfen, die den Kunden wirklich wichtig sind. Dadurch steigt das eigene
Verstandnis fir die aus Kundensicht relevanten Kundeninteraktion, die sich mit den Dingen
befassen, die Kunden wirklich als relevant erachten. Dabei ist es schwierig herauszufinden,
was fur Kunden wirklich bedeutsam ist [vgl. Osterwalder 2015, S.20-21].

Value-Proposition

Als bildliche Darstellung wird die Value-Proposition oftmals auch als ,Schaufenster’ des
Unternehmens bezeichnet.

Diese Darstellung steht fir die attraktive Prasentation der eigenen Angebote und Produkte, die
passend fiir Kunden prasentiert werden [vgl. Kiiski und Voutilainen, 2017, S.28]. Die Value-
Proposition im IVPC ist immer aus Sicht des Versicherungsunternehmens zu gestalten. Diese
Rolle ist als fester Wert definiert.

Die erarbeiteten Inhalte der Bereiche ,Pain-Relievers’, ,Gain-Creators’ und ,Products and
Services’ bilden das Gegenstiick zu den Inhalten des Customer-Segments und sollen so den
PSF ermdglichen. Der Kunde wird im Entwicklungsprozess zunachst nicht einbezogen. Das Ziel
der Value-Proposition ist die Skizzierung von Lésungen in Form einer Value-Map zur Erfillung
der Kundenbediirfnisse und des daraus abgeleiteten Kundenversprechens [vgl. Diehl 2017] .

6. Schritt — Pain-Relievers

Unter den Pain-Relievers werden Ideen und Ansatze zur Auflésung der Customer-Pains
verstanden. Die dort vorhandenen Lésungen sollen bei der Erledigung der Customer-Jobs den
entstehenden Customer-Pains entgegenwirken.

Die Ldsungen beschreiben, wie die eigenen Produkte und Services die Customer-Pains
adressieren und Frustration entgegenwirken. Dabei geht es um die vollstandige Beseitigung der
vor, wahrend und nach der Erledigung einer Aufgabe vorhandenen Customer-Pains. Es isti. d. R.
nicht moéglich, alle Customer-Pains zu I6sen und damit das perfekte Wertversprechen abzugeben.

Daher liegt die Konzentration auf als extrem eingestuften Customer-Pains. Die in Kap. 5.2.3 aus
Kundensicht festgelegte Einschatzung liefert die bendtigte Orientierung zur Priorisierung und
Fokussierung [vgl. Osterwalder 2015, S.30-31].

Leitfragen

1.  Wie verhindern wir negative Erfahrungen des Kunden und unbefriedigende Erlebnisse?
2. Wie rdumen wir dem Kunden Hindernisse aus dem Weg?
3. Wie losen wir die emotionalen, sozialen, funktionalen Nachteile fir den Kunden auf?
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7. Schritt — Gain-Creators

Gain-Creators beschreiben, wie die Produkte und Dienstleistungen des
Versicherungsunternehmens fir Kundengewinne sorgen. Sie zeigen und beschreiben, wie
Ergebnisse und Vorteile generiert werden sollen. Hierbei werden erwartete, gewiinschte oder fir
den Kunden Uberraschende Effekte erzeugt. Dies schlie3t funktionalen und sozialen Nutzen,
positive Emotionen sowie Kosteneinsparungen ein.

Analog zu den Pain-Relievers ist es nicht nétig, sich auf alle Customer-Gains zu konzentrieren.
Die aus Kundensicht relevantesten Gewinne werden fokussiert [vgl. Osterwalder 2015, S.32-33] .

Leitfragen

—_

Wie machen unsere Produkte und Leistungen das Leben des Kunden einfacher?
2. Welche Gewinne schaffen unsere Losungen fir den Kunden?
3. Wie schaffen wir es, die Wiinsche unseres Kunden zu erfiillen?

8. Schritt — Products and Services

Die eigenen Produkte und Services werden in einer Liste erfasst und stellen die Grundlage dar,
auf der das eigene Wertversprechen aufbaut. Dieses Biindel von Produkten und Dienstleistungen
unterstiitzt den Plattformbetreiber bei der Erfiillung funktionaler, sozialer oder emotionaler
Aufgaben sowie bei der Befriedigung seiner grundlegenden Bediirfnisse. Dabei ist es bedeutend
zu beachten, dass die eigenen Produkte und Dienstleistungen nicht allein in Bezug auf einen
bestimmten Kunden und seine Aufgaben, Probleme und Gewinne bezogen einen Wert schaffen.

Die Liste kann auch unterstiitzende Produkte und Dienstleistungen enthalten, die dem Kunden
die Rollen des Kaufers (diejenigen, die den Kunden beim Vergleichen von Angeboten, der
Entscheidung und dem Kauf helfen) zuordnen. Ebenso sind die Rollen als Mitgestalter
(diejenigen, die den Kunden bei der Mitgestaltung von Wertversprechen helfen) und Ubergeber
(diejenigen, die Kunden bei der Entsorgung eines Produkts unterstitzen) mdglich
[vgl. Osterwalder 2015, S.28-29].

Als erste Indikation und zur Unterstitzung stehen die vier aufgezeigten Themenbereiche in
Kap. 4.4.2 zur Verfigung.

9. Schritt — Problem-Solution-Fit

Das PSF entsteht durch die Zusammenfiihrung und Verbindung der Inhalte der Value-Proposition
und der Customer-Segments. Die definierten Pain-Relievers und Gain-Creators werden den
Customer-Pains und Customer-Gains gegenibergestellt.

Es handelt sich um einen PSF, sobald das eigene Wertversprechen relevante Aufgaben des
Kunden angeht, extreme Probleme lindert und wesentliche Gewinne erzielt werden, die fur den
Kunden bedeutend sind [vgl. Birk, 2024].
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Abb. 16: The laaS Value Proposition Canvas
Quelle: In Anlehnung an https://digitaleneuordnung.de/blog/value-proposition-canvas/. Autor: Osterwalder, Alexander

Wie in Abb.16 schematisch dargestellt, stehen sich die Value-Proposition und Customer-
Segments gegeniber. Dies liefert jedoch noch keine verwertbaren Ergebnisse oder eine
Bestatigung. Die Validierung des Erreichens lasst sich anhand von Kriterien
(z. B. Kundenaussagen) messen und erfolgt immer gemeinsam durch Versicherer und
Plattformbetreiber.

Kunden erwarten immer den maximalen Nutzen von Produkten und Services, jedoch herrscht
auch ein Bewusstsein darliber, dass keine perfekte Losung vorhanden ist und der gemeinsame
Fokus auf die aus Kundensicht am relevantesten bewerteten Vorteile zu legen ist
[vgl. Osterwalder, 2015, S. 42-44].

Leitfragen

1. Unterstitzen unsere Produkte und Services unsere Kunden bei der Bewaltigung ihrer
Aufgaben?

2. Losen die Produkte und Dienstleistungen die relevanten Probleme unserer Kunden?

3. Bieten die Produkte und Dienstleistungen unseren Kunden einen Nutzen?
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Es ist nicht ausgeschlossen, dass fur die aus Kundensicht relevantesten Inhalte der Customer-
Segments keine oder nicht ausreichende Losungen aus dem Wertversprechen zugeordnet
werden kdnnen. Als abschlieRendes Ergebnis wird gemeinsam der Wert des Ergebnisses in Form
von einer Angabe in z. B. ,niedrig’, ,mittel* oder ,hoch‘ festgelegt.

Diese Einschatzung gibt Aufschluss Uber die Qualitdt und den Reifegrad [vgl. Petzolt und
Wekwert 2021, S. 6-7]. Als finales Ergebnis entsteht das gelieferte Nutzen- und
Werteversprechen des Versicherers an Plattformbetreiber [vgl. Afuah und Tucci 2003, S. 418-
419].

11. Schritt — Validierung der Ergebnisse

Eine Validierung der Ergebnisse des PSF erfolgt durch die Vorstellung und gemeinsame
Diskussionen mit der gewahlten Zielgruppe. Das Ziel ist es dabei sicherzustellen, dass
Kundenanforderungen nicht falsch interpretiert worden sind. So werden ggf. Potenziale fir die
Anpassung und Verbesserung generiert. Wenn die Value-Proposition nach dem Testen den
angemessenen Wert fiur die Kunden schafft, so ist eine erste Marktreife erreicht
[vgl. van der Linde 2021]. An dieser Stelle sind die Kunden das relevanteste Element. Sie urteilen
und entscheiden Uber die Passgenauigkeit des PSF und damit auch ber den spateren Erfolg
[vgl. Osterwalder 2015, S. 42-43].

12. Schritt — Bildung des Wertversprechens

Die Bildung des einfach kommunizierbaren Wertversprechens ist nicht standardisiert mdglich.
Dieses kann verschiedene Elemente enthalten, wie z. B. die Leistungsstarke, die Individualitat,
die Arbeitserleichterung, das Design, die Marke, den Preis, die Mdglichkeit, Risiken oder Kosten
zu reduzieren, die Anwenderfreundlichkeit sowie die Verfigbarkeit [vgl. Osterwalder und Pigneur,
2010, S. 20-25].

5.3.3 Customer & User Relationships

Die erste definierte Beziehung stellt das Verhaltnis zwischen Versicherungsunternehmen und
Plattformbetreiber (Kunde) dar [vgl. Lukas 2018, S.148]. Hinzu kommen in Abhangigkeit des
Plattformmodells Beziehungen zu den Plattformnutzern. Es wird eine Betrachtung der Kunden
(Plattformbetreiber) und Nutzer (Plattformnutzer) vorgenommen. Der Plattformbetreiber
bestimmt, ob der Versicherer neben der Kundennahe auch die Ndhe zum Nutzer der Plattform
erhalten soll [vgl. Nicoletti 2021, S. 48-52]. Hierbei kann auch eine Unterscheidung je Kunden-
oder Zielgruppe innerhalb der Plattformnutzer gewahlt werden.
Die erste Unterscheidung in den Arten von Beziehungen besteht zwischen der
Kundenbeziehung und der Nutzerbeziehung aus Sicht des Versicherers [vgl. Becker und
Botzkowski 2018, S. 324-325]. Neben dieser Unterscheidung unterstiitzen weitere Formen bei
der weiteren Kategorisierung und bei der Beziehungspflege durch Kontakte und
Berlihrungspunkte.
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Persdnliche Betreuung und Unterstutzung durch z. B. einen exklusiven Betreuer,
Persdnliche und dedizierte Unterstitzung durch z. B. einen Key-Account-Manager,
Self-Services fiir ein Selbstbedienungskonzept mit minimalem personlichen Kontakt,
vollkommen  digital und/oder  automatisiert ohne  menschliche  Begegnung

o O o O

oder Kommunikation
o Plattformen und Communitys zur Kommunikation mit Mitgliedern einer Zielgruppe,
o Co-Creation durch gemeinsame Interaktion mit dem Plattformnutzer.

Dabei ist eine individuelle Auswahl der Kategorien auf Basis der Art der Beziehung mdglich
[vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, S. 20-28]. Alle festgelegten Arten mit den jeweiligen
Merkmalen sind im IBMC aufzufiihren.

Leitfragen

1. Soll der Versicherer auch eine direkte Beziehung zum Nutzer aufbauen?

2. Wird die Gruppe der Plattformnutzer in weitere Untergruppen (z. B. Premiumnutzer, Basic
Nutzer) eingeteilt?

3. Welche Formen von Beziehung (persénlich, hybrid oder vollautomatisiert) werden mit wem
gewtinscht?

Die prozessuale Ausgestaltung (wie z. B. die Kommunikation tber die Plattform als Medium) oder
regulatorische Anforderungen zur Aufnahme und Pflege der Beziehungen werden in einer
moglichen spateren Implementierungsphase vorgenommen.

5.3.4 Customer & User Channels

Die Customer-and-User-Channels sind der Schlissel im Zugang zu den Angeboten, Produkten
und Services des laaS-Modells. Ohne Kommunikationskandle entsteht keine Form von
Sichtbarkeit [vgl. Eisape 2019, S. 93]. Die Unterscheidung aus Kap. 5.3.3 in Kunden
(Plattformbetreiber) und Nutzer (Plattformnutzer) findet Anwendung. So werden die
beschriebenen Beziehungen zwischen Versicherungsunternehmen, Plattformbetreiber und
Plattformnutzer individuell betrachtet und die mdéglichen Touchpoints zugeordnet. Ebenso kénnen
Kommunikationskanale passend erfasst werden. Als gesetzter Kommunikationskanal gilt die
digitale Plattform, die sich in weitere Kanale (z. B. Chat, Foren etc.) unterscheiden Iasst.

Leitfragen

1. Welche Touchpoints sind vorhanden?

2. Uber welche Kommunikationskanale sollen Kunden und/oder Nutzer mit dem Versicherer in
Kontakt treten?

3. Findet die Kommunikation ausschlieRlich Gber die Plattform statt?
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5.3.5 Products, Services & Activities

Die Schlusselfunktionen zur Umsetzung des Wertversprechens werden in die drei Bereiche
,Produkt’, ,Services® und ,Aktivitdten‘ unterschieden. In der Kategorie des Produkts werden die
Versicherungslésungen geflihrt, die der Versicherer zuliefern muss (z. B. Kosteniibernahme von
Reparaturen oder eine Mobilitdtsgarantie). Unter Services werden die bendtigten Prozesse und
Angebote dargestellt, die fir die Produkte bendtigt werden (z.B. Meldung von
Versicherungsschaden und Regulierung). Dariliber hinaus bilden die Aktivitdten alle Tatigkeiten
und das Angebot ab, die unterstitzend zu den Produkten und Services (z. B. Organisation eines
Werkstatttermins) bendtigt werden und damit zum Wertversprechen beitragen.

Leitfragen

1. Welche Versicherungslésungen missen angeboten werden?
2. Welche Services werden bendtigt?
3. Werden weitere Aktivitaten benotigt?

5.3.6 Partnerships & Collaboration

Versicherungsunternehmen verfliigen oftmals Uber ein umfangreiches Netzwerk an Partnern,
Dienstleistern und Experten in den verschiedensten Bereichen. In diesem Netzwerk sind i. d. R.
Handwerker,  Gutachter, Partnerfrmen oder andere Unternehmen zu finden.
Diese Strukturen werden genutzt, um bestimmte Services anbieten zu kénnen oder Arbeiten
bewusst auszulagern (Outsourcing) [vgl. Greff, Gugler und Werth 2018, S. 62]. So nutzen
beispielsweise Rechtsschutzversicherer fast ausschlieRlich Anwaltskanzleien, um eine erste
kostenfreie Rechtsberatung am Telefon anbieten zu kdnnen und keine eigenen Mitarbeiter
vorhalten zu missen. Hinzu kommen Tochter- und Dienstleistungsunternehmen, die innerhalb
des Unternehmens Leistungen fur andere Unternehmensteile erbringen (z. B. IT-Services,
Kundenservicecenter oder das Kapitalanlagemanagement) und so einen bedeutenden Einfluss
auf die eigenen Leistungen und Produkte nehmen.

In Abhangigkeit der festgelegten Inhalte aus Kap. 5.3.5 missen die bendtigten internen und
externen Key-Partner identifiziert werden, ohne die die bendtigten Leistungen nicht sicherstellt
und die weiteren Effekte aus Kap. 5.2 nicht genutzt werden kénnen.

Leitragen

1. Welche Produkte, Services und Aktivitdten werden von Partnern zugeliefert?
2. Welche externen Partner missen eingebunden werden?
3. Welche internen Partner miissen eingebunden werden?
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5.3.7 Key Ressources

Die Schlusselressourcen liegen fir Versicherungsunternehmen innerhalb und auRerhalb des
eigenen Unternehmens. Neben den in Kap. 5.3.6 beschriebenen internen und externen Partnern
zahlen auch personelle, maschinelle, intellektuelle oder finanzielle Wirtschaftsgiter dazu.
So bilden oftmals Produktexperten innerhalb des Unternehmens  personelle
Schlisselressourcen. Die Entwicklung madglicher Deckungskonzepte und
Versicherungsldsungen ist nur schwierig Uber ein Substitut vorstellbar, da die Experten fiir das
Spezialprodukt nicht einfach ersetzbar sind. Ahnlich verhélt es sich bei externen Dienstleistern
und Partnern, die sich auf  hochspezialisierte Leistungen konzentrieren
[vgl. Osterwalder und Pigneur 2010, S.39].

Es ist von hochster Relevanz, diese Schlisselressourcen zu identifizieren und an sich zu binden,
um das Wertversprechen dauerhaft aufrechterhalten zu kénnen und nicht zu gefahrden.
Der Ersatz von Schlisselressourcen stellt Unternehmen oftmals vor starke Herausforderungen.

Leitfragen

1. Welche internen Ressourcen sind nicht oder nur schwierig ersetzbar?
2. Welche externen Ressourcen sind nicht oder nur schwierig ersetzbar?

5.3.8 Revenue Streams & value added structure

Die Bestimmung der Einnahmemdglichkeiten und der Wertschdpfungsarchitektur ist ebenso
abhangig von den in Kap. 5.3.5 festgelegten Produkten, Services und Aktivitaten.

Die Wertschopfungsarchitektur im gemeinsamen Geschaftsmodell Gber die digitale Plattform
besteht aus Transaktionen zwischen Plattform und Versicherungsunternehmen oder der Nutzung
von Services durch den Plattformbetreiber. Alternativ sind auch Transaktionen madglich, die durch
die Plattform ausgelést werden und zwischen Plattformnutzer und Versicherer direkt erfolgen.
Die Einnahmequellen lassen sich zudem in zwei Bereiche gliedern:

Pramieneinnahmen fir Produkte bzw. Versicherungsschutz

Die Zahlung von Versicherungspramien gegen Versicherungsschutz auf Basis einzelner Risiken
steht fur ein direkt transaktionsabhangiges Einnahmemodell. Die Zahlung wird nach Abschluss
des Versicherungsschutzes je Transaktion durch den Plattformbetreiber oder den Nutzer an den
Versicherer fallig [vgl. Farny 2011, Seite 8]. Auch ist es mdglich, dass der Plattformbetreiber
transaktionsunabhangig eine vereinbarte Kapazitat bzw. ein Kontingent fir Versicherungsschutz
gegen einen festen Betrag beim Versicherer erwirbt und ihm im vereinbarten Rahmen zur
Verfugung steht. Beide Formen weisen Vor- und Nachteile auf, so steht beispielsweise die
eingeschrankte Skalierbarkeit einer festen Kapazitat der festen Einnahme Uber, die erst ab einer
bestimmten Anzahl von Transaktionen in einem bestimmten Zeitraum tbertroffen wird.
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Nutzungsgebuhren fur Services und Aktivitaten

Analog zum Bereich der Pramieneinnahmen lassen sich auch  mdgliche
Nutzungsgebihrenmodelle als transaktionsabhangig oder transaktionsunabhangig gestalten.
So lassen sich vereinbarte Services (z.B. Ident-Prifungen in der Lebensversicherung)
je Transaktion abrechnen oder auch eine Art Flatrate-Modell gegen einen vereinbarten
Betrag nutzen. Dies gilt ebenso flr Aktivitdten, die der Versicherer anbietet
[vgl. Schmidt-Kasparek 2021].

Im Versicherungsmarkt ist das Modell der Pramieneinnahmen die Haupteinnahmequelle der
Versicherungsunternehmen. Darin werden Services (z. B. Regulierung von Schaden) und
Aktivitaten i. d. R. in die Versicherungspramien als ein Anteil der Kosten einberechnet und nicht
gesondert in Rechnung gestellt, falls diese bendtigt werden. Dieses Konzept kann auch im
Geschaftsmodell mit digitalen Plattformen angewendet werden. Fir den Plattformbetreiber ist
dies attraktiv, da so eine Art ,All-in one-L6sung‘ verfugbar ist. Das Modell der Nutzungsgebuhren
als eigenstandige Einnahmequelle eignet sich fir Modelle, bei denen das Produkt nicht die
Ausgangsbasis bildet oder der Plattformbetreiber diese neben dem Produktverkauf an weiteren
Stellen einbinden mdéchte. So kdnnte z. B. die Nutzung von Risiko-, Geo- und Wetterdaten des
Versicherers gegen Nutzungsgebuhren vereinbart werden [vgl. Schmidt-Kasparek 2021].

Leitfragen

1. Werden Uber die Plattform Versicherungsprodukte vermittelt?
2. Lassen sich Services und Aktivitaten eigenstandig verguten?
3. Wie ist die Wertschopfungsarchitektur definiert?

5.3.9 Cost Structure & Investments

Um dber die Erfullung des Wertversprechens die mdgliche Wertschépfungsarchitektur zu
aktivieren und Einnahmen zu erzielen, sind mogliche Investments und Ausgaben nétig.
Die Kostenstruktur setzt sich aus den Kosten flir erfolgreiche Transaktionen (z. B. Provisionen)
und des Betriebs der eigenen Infrastruktur (z. B. IT-Betrieb), mdglichen Ausgaben fir
Versicherungsleistungen (z. B. Schadenzahlungen) und Finanzierung von Services (z. B. externe
Dienstleistungen und Partner) sowie Aktivitaiten zusammen [vgl. Wagner 2017, S. 679 - 680].
Fir den erfolgreichen Vertrieb von Versicherungsprodukten (Vertragsabschluss) durch den
Plattformbetreiber entstehen dem Versicherer Vertriebs- und Abschlusskosten. Dabei bestimmen
Transaktionen die HOhe der Umsatze aus Provisionen und somit auch die Kosten.
Dieses Kostenmodell ist in der Versicherungs- und Finanzvermittlung seit Jahrzenten etabliert
und soll fir den Plattformbetreiber einen Anreiz zur Generierung einer hohen Anzahl an
erfolgreichen Transaktionen bieten. Aus Sicht des Versicherers entstehen nur Kosten, sofern eine
Transaktion erfolgreich war. Erganzt um weitere Kosten wie z. B. fur Vertriebsmarketing und
andere unterstitzende MaRnahmen lassen sich diese als Vertriebskosten bezeichnen
(vgl. Weigand 1989, S.30.). Hinzu kommen Kosten fir die Vertragsverwaltung, allgemeine
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Serviceprozesse und andere Leistungen (z.B. externe Callcenter zur dauerhaften
Erreichbarkeit), die als Kosten fiir den Versicherungsbetrieb zusammengefasst werden.
Eventuelle Leistungsanspriiche der Kunden werden als Schadenkosten betrachtet, die nach
Eintritt eines versicherten Schadenfalls vom Versicherer zu tragen sind. Als mdgliche Investments
sind Ausgaben fiir z. B. die Entwicklung neuer IT-Systeme oder andere bendétigte Dinge fir die
Erflllung des Wertversprechens zu nennen.

Leitfragen

1. Fallen Vertriebs- und Schadenkosten an?
2. Welche Ausgaben missen fir den Versicherungsbetrieb eingeplant werden?
3. Sind Investments noétig, um Dinge zur Erflllung des Wertversprechens zu entwickeln?

5.3.10 Zusammenfassung

Das IMBC sammelt mit neuen Bereichen analog zum klassischen BMC eine Vielzahl von
Informationen als Basis fir das zukilnftige Geschaftsmodell zwischen Plattformbetreiber und
Versicherungsunternehmen.

Iaas B usiness M od e I Ca nvas Designed for: Designed by: Date: Version:
zzﬁ::?r::r:n& cf’ :;on?:::tss’& o Value ﬁ Customer & User v Customer ’
Activities Proposition Relationships Segments
Key Ressources &% Customer & User W8
Channels
Cost structure & Investments ‘ Revenue streams & value added architecture o

Abb. 17: |aaS Business Model Canvas
Quelle: In Anlehnung an https://www.strategyzer.com/library/the-business-model-canvas, strategyzer
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Die einzelnen Themenbereiche wurden modifiziert und angepasst. Wie in Abb. 17 erkennbar,
wird die Betrachtung in den Rollen der Kunden (Plattformbetreiber) und Nutzer (Plattformnutzer)
in den Themen der Zugangswege und Beziehungen vorgenommen, um bereits klar zwischen
diesen beiden Gruppen unterscheiden zu kénnen.

Das Schema zur Erarbeitung der Inhalte wurde weitestgehend verandert. Im Vergleich zum
Ablauf wie in Kap. 5.2.1 beschrieben und in Abb. 12 dargestellt, lauft der Entwicklungsprozess
wie folgt ab.

Den Start bildet die Festlegung der Customer-Segments (Schritt 1). Die zu entwickelnde Value-
Proposition (Schritt 2) liefert die Grundlage zur Definition der Customer-and-User-Relationships
(Schritt 3) und Customer-and-User-Channels (Schritt 4).

Die anschlieRende Entwicklung der Products, Services and Activities (Schritt 5) bildet die
Grundlage fur die Erarbeitung der Themenbereiche Partnerships and Collaboration (Schritt 6.),
Key-Ressources (Schritt 7) und Revenue-Streams and Value-added Structure (Schritt 8).

Als letzter Schritt werden Cost-Structure and Investments ermittelt (Schritt 9).

Mit Hilfe der definierten Leitfragen je Themengebiet in den Kap. 5.3.71 bis einschlieRlich Kap. 5.9
werden die inhaltliche Entwicklung und handelnde Personen bei der erfolgreichen Durchfiihrung
des Entwicklungsprozesses und der Erstellung des eigenen IBMC unterstitzt.

Als aufwendigster Teil Iasst sich die Entwicklung des eigenen VPD festlegen, da diese in einem
eigenen Vorgehensmodell entwickelt werden muss.

6. Beschreibung des Vorgehensmodells

Um die in Kap. 4.5 bis einschlieBlich Kap. 4.7. gezeigten Nutzeneffekte und
Wachstumspotenziale durch den Betrieb von laaS-Modellen zu erméglichen, wird mit Hilfe des
entwickelten Vorgehensmodells der Grundstein fir die spatere Umsetzung gelegt.

Innerhalb des Modells werden vier verschiedene Abschnitte nacheinander durchlaufen.
Die Abschnitte gliedern sich in die Entwicklung der unternehmenseigenen Grundlagen,
Festlegung der Kunden- und Zielgruppe, Entwicklung des Wertversprechens und die
anschliellende Definition der Rahmenbedingungen im zuklnftigen Geschaftsmodell.

Die definierten Leitfragen in den Kap. 5.3.1 ff. helfen dem Anwender systematisch bei der
Entwicklung der angestrebten Inhalte.
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1. Schritt - Unternehmenseigene Grundlagen

Die allgemeine Einordnung von Geschaftsmodellen Uber digitale Plattformen in die
unternehmeigene Vision und Strategie, die Festlegung oder der Ausschluss von Zielgruppen
sowie die Schaffung des Rahmens in der Produktpolitik bilden einen relevanten Eckpfeiler, um
diesen Trend als zuklnftige Saule im Unternehmen zu verankern. Durch die Einbettung in den
Unternehmenskontext unter Beachtung der eigenen Ziele, Werte und Besonderheiten werden
Widerstande und Bedenken abgebaut. Als Ergebnis entsteht ein Rahmen, in dem digitale
Plattformmodelle ihren Platz im Unternehmen finden.

2. Schritt - Festlegung der Kunden- und Zielgruppe

Die Identifikation geeigneter Plattformmodelle als Kunden und Partner kann durch Impulse von
aufden oder durch unternehmensinterne Analysen erfolgen. So wie in Kap. 5.3.1 aufgezeigt, bietet
es sich an, anhand von internen Analysen mdgliche Kunden und Zielgruppen zu identifizieren
und so auf eigenes Wissen und Erfahrungen bauen zu kénnen. Die Kunden- und Zielgruppe wird
im IBMC festgehalten und bildet den Start zum Einsatz dieses Werkezeugs.

3. Schritt - Entwicklung des Wertversprechens

Im Rahmen des Entwicklungsmodells nach Kap. 5.3.70 wird die Value-Proposition als zweiter
Schritt im IBMC erarbeitet. Die Bildung der Inhalte wird mit Hilfe des VPC nach Abb. 15 und dem
Vorgehen aus Kap. 5.3.2.3 vorgenommen. Die entwickelten Wertversprechen werden
anschlielend ebenfalls in das IBMC Gbernommen.

4. Schritt - Ubersicht des zukiinftigen Geschaftsmodells

Als letzter Schritt steht die Vervollstdndigung der weiteren Felder des IBMC an. Die Inhalte der
Themenfelder der Schritte 3 bis 9 werden anhand der Reihenfolgen nach Kap. 5.3.10 erarbeitet.
Dabei finden die zugehorigen Leitfragen ab Kap. 5.3.3 Anwendung. Nach Abschluss steht den
anwendenden Personen das IBMC inkl. neun erarbeiteten Inhalten sowie ein detailliertes VPD
zur Verfugung. Diese beiden Ergebnisse lassen sich so in u. a. die Vision und Strategie
einbringen und férdern so die interne Bereitschaft zur Umsetzung.

7. Ausblick zur Implementierung und Markteinfiihrung

Als nachster Schritt stehen die Umsetzung und die Implementierung der erarbeiteten Inhalte im
Unternehmen an. Mit Hilfe des entwickelten IMBC und des VDP kann das zukiinftige
Geschaftsmodell im Bereich der Plattformékonomie gegentber Entscheidern (z. B. Management)
prasentiert und im Unternehmen platziert werden. Bei einer Entscheidung fur die Umsetzung
mussen anschlieend Ressourcen, finanzielle Mittel, Umsetzungsplanungen etc. zur Verfiigung
gestellt werden. Nach erfolgter Umsetzung gilt es die eigene Losung gemeinsam mit
Plattformpartnern umzusetzen und auf der Plattform zu platzieren.
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8. Fazit und Ausblick

Der Megatrend der Plattformdkonomie bietet Versicherungsunternehmen attraktive Chancen auf
Wachstum und gleichzeitig einen positiven Beitrag zur eigenen digitalen Transformation.
Mogliche Geschaftsmodelle Uber digitale Plattformen sind in der Lage, einen positiven Effekt fir
eine Vielzahl von Herausforderungen in der Versicherungsindustrie zu leisten. So bieten diese
beispielsweise eine weitere Antwort auf die sinkenden Zahlen an selbststandigen Versicherungs-
und Finanzvermittlern als Absatzkanal fir die eigenen Produkte. Ebenso Iasst sich an stetig
steigenden Umsatzen im Bereich des E-Commerce partizipieren. Aus Sicht von
Versicherungsunternehmen handelt es sich um eine neue Form des digitalen Vertriebs.

Um die Vorteile digitaler Plattformmodelle nutzen zu koénnen, missen sich
Versicherungsunternehmen jedoch mit Besonderheiten und Voraussetzungen arrangieren.
Zu diesen zahlt z. B. die klare Rolle als Zulieferer von Produkten, Leistungen und Services, der
durch den Plattformbetreiber reguliert wird. Nicht nur die Zulieferung von Inhalten, sondern auch
der Weg der digitalen Kommunikation muss sichergestellt sein. Durch die Nutzung von Rest-API-
Schnittstellen binden Plattformbetreiber Versicherungsunternehmen als externe Partner ein.
Fir Versicherer ist dieses Vorgehen oft eine neue Erfahrung, wodurch Plattformbetreiber u. a. die
Skalierbarkeit ihres Plattformmodells férdern wollen. Fir die Betreiber von Plattformmodellen
ergibt sich die Chance, sein eigenes Wertversprechen gegentiber den Plattformnutzern um z. B.
das Management von Risiken durch Versicherungsprodukte zu erweitern.

In einem laaS-Modell mussen Versicherer bewusst die Rolle des Zulieferers annehmen und dabei
lernen, den Plattformbetreiber als Kunden zu betrachten, Sie erhalten in diesem B2B2C-Modell
keinen unkontrollierten Zugang zum Nutzer der Plattform bzw. Endkunden. Der Kunde gibt vor,
welche Leistungen und Lésungen er bendtigt. Der Versicherer muss ein digitales Lésungs- und
Angebotsportfolio zur Verfugung stellen. Hinzu kommt ein hoher Grad an Flexibilitat der Inhalte
im laaS-Modell. Dies ist eine Veranderung im Grundversténdnis zahlreicher Versicherer und
verandert die Unternehmen. Ohne die Fahigkeit der digitalen Konnektivitat wird ein laaS-Modell
nicht erfolgreich werden und keine Relevanz fir die Betreiber digitaler Plattformen erzeugen.

Zur erfolgreichen und nahtlosen Integration der Produkte und Services des Versicherers in
digitale Plattformen bietet der Ansatz eines Insurance-as-a-Service-Modells die ideale Grundlage
zur gemeinsamen Partizipation am Megatrend der Plattformdkonomie.

Die selbststandige Entwicklung attraktiver und bedarfsgerechter laaS-Modelle innerhalb von
Versicherungsunternehmen lasst sich anhand des entwickelten Vorgehensmodells nach
Kap. 5 ff. durchfiihren. Mit Hilfe des Vorgehensmodells werden Menschen in den Unternehmen
in die Lage versetzt, passende Zielgruppen zu finden und ein mégliches Geschaftsmodel inkl.
bendtigter Ressourcen und Mittel zu entwickeln. Es wird sichergestellt, dass die eigenen Produkte
und Services bedarfsgerecht in Inhalt und Form zur Verfiigung gestellt und dabei die
unternehmenseigenen Besonderheiten bertcksichtigt werden. Es entstehen so bedarfsgerechte
und individuelle laaS-Modelle, die ein digitales Lésungsportfolio bieten.
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Neben Umsatzeinnahmen durch z. B. den Absatz von Versicherungsprodukten ist auch die
interne Nutzung neu geschaffener Rest-APIs denkbar, wodurch die Digitalisierung im eigenen
Unternehmen unterstutzt wird.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass laaS-Modelle das geeignete Mittel zur Schaffung
neuer Geschafts- und Kooperationsmodelle mit digitalen Plattformen sind. Versicherer profitieren
vom Erfolg der Plattform und unterstitzen den Plattformbetreiber in der Erflullung seines
Wertversprechens gegeniber den Plattformnutzern. Hinzu kommen mdgliche interne Effekte, die
durch neue digitale Lésungen ausgeldst werden.

Mit dem  entwickelten  Vorgehensmodell erhalten Menschen innerhalb  von
Versicherungsunternehmen die Grundlage zur Entwicklung eigener Modelle und zur
Herbeiflihrung von Entscheidungen fiir oder gegen eine Umsetzung. Eine Partizipation an der
Plattformékonomie wird somit ermdglicht. Der Ausblick auf eine zunehmende Bedeutung und
wachsenden Einfluss digitaler Plattformen im Versicherungsmarkt starken die Attraktivitat des
entwickelten Vorgehensmodells und das Interesse am Aufbau gemeinsamer digitaler Geschafts-
und Kooperationsmodelle.
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Anhang

Experteninterviews

Experteninterview vom 29.07.2023

Interviewpartner: Lorenz Graeff

Rolle: Co-Founder und CEO von bsurance (https://www.bsurance.com/)
Uber bsurance

Wir bieten cloudbasierte und flexible Versicherungsprodukte, die fiir jedes Produkt oder jede
Dienstleistung mafgeschneidert werden konnen. Leicht anpassbare und digitalisierte End-to-
End-Prozesse ermdglichen es jedem Unternehmen, die digitale Transformation zu beschleunigen
und das volle Geschéaftspotenzial auszuschopfen.

Unser Expertenteam entwickelt eine leicht adaptierbare Losung fur lhr Unternehmen, sucht den
besten Versicherer fir das Produkt und entwickelt eine API, die sich nahtlos und in Echtzeit mit
Ihrer Plattform verbindet und den Schadenprozess bei Bedarf auch digital abwickelt.

Ubersicht der wichtigsten Kernaussagen in Kategorien:
1. Interesse von Plattformbetreibern am Thema Versicherung

sverbesserung der Margensituation durch zusatzliche Einnahmen neben dem Kerngeschaft und
Wettbewerbsvorteil im Markt.”

2. Bediirfnisse der Plattformbetreiber

,Den einfachen und standardisierbaren Produktverkauf in einem Massengeschaft. Es darf z.B.
keine grof3artige Risikoselektion stattfinden. Es muss gtinstig Uber ein grol3es Kollektiv abgedeckt
werden.”

,Die Erwartung an die Anzahl der Transaktionen ist aus Sicht der Plattformbetreiber recht gering,
da es sich um ein Zusatzprodukt handelt"

,»Schritt halten mir der Anzahl an Transaktionen aus dem Kerngeschaft*
.Effiziente und schnelle Prozesse und Abwicklung*

sEinfache Produkte mit einem klaren und verstandlichen Nutzen zu geringem Preis. Komplizierte
Produkte und Fragen verhindern den Abschluss®
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~unterstitzung bei regulatorischen Themen wie z.B. einer Vermittlerlizenz sind fiir Plattformen
ein ganz wichtiger Benefit*

,Die Versicherer missen aus der Richtung des Distributionspartners denken und nicht versuchen
aus der Sicht der Plattformkonsumenten Dinge zu entwickeln.*

.Das Serviceversprechen der Plattform ist es alle Aktivitdten dort zentral durchflihren zu kénnen.®

.Einfache Produkte mit einem klaren und verstandlichen Nutzen zu geringem Preis. Komplizierte
Produkte und Fragen verhindern den Abschluss*

3. Technische Anforderungen & Umsetzung
,Einfach und leicht integrierbar in eigene Plattform und IT-Systeme*

,Digitale Konnektivitat — bevorzugt APIs. Auch Sales Front-Ends der Versicherer sind ein Thema
fur z.B. Testcases®

4. Sicht der Versicherer

sversicherer haben und sehen fir sich noch nicht den Druck mehr auf Plattformen und digitale
Vertriebsmodelle zu setzen. Sie wachsen immer noch mit ihren jetzigen Geschéaftsmodellen und
machen Gewinne. lhnen ist aber nicht wirklich bewusst, dass die junge Zielgruppe 18-30 immer
digitaler ist und ein anderes Nutzerverhalten hat.

,Diese Kunden werden in den nachsten 10 Jahren ihren erhdhten Bedarf nach Versicherungen
nicht mehr nur tGber einen Versicherungsberater decken. So ist es nur eine Frage der Zeit, bis die
Versicherungsunternehmen ein Problem in der Gewinnung von neuen und jungen Kunden
bekommen, die die heute ertragreichen und dann alteren Bestandskunden ersetzen.”

sversicherer investieren lieber viel Geld in Kooperationen mit z.B. einem Elektrogrof3handler und
versuchen Uber Zusatzprodukte wie einer Garantierweiterungen an Neukunden zu kommen und
diese dann von weiteren Produkten iberzeugen zu kénnen. Diese Modelle funktionieren heute
noch.”

LVersicherer denken das sie den Bedarf aller Kunden verstehen und ihre Produkte fiir alle Modelle
gleichermallen passen. Es ist eine gewaltige Challenge, dass die Versicherer fir Plattformen
umdenken und die Bedurfnisse der Betreiber einflieRen lassen.”

Lversicherer haben auch aufgrund von Regulatorik ein Problem schnell und flexibel
Produktlésungen zuzuliefern. Hinzu kommen die internen Prozesse zur Produktentwicklung.”

\



Technische Hochschule
Ingolstadt

5. Vorteile fiir Versicherungsunternehmen

Lversicherer l6sen mit Plattformkooperationen und technologischen Entwicklung eine Vielzahl
von Themen wie z.B. die Uberalterung der eigenen Vertriebsmitarbeiter und Schwund am Markt.
AuRerdem koénnen ja APIs auch fir andere Anbindungen und interne Verknlpfungen genutzt
werden.”

,Es ist nicht vorstellbar, dass Plattformen irgendwann auch komplexere Produkte wie z.B. fur
Altersvorsorge als Nebenprodukt bzw. Add-On oder Embedded Insurance Produkt anbieten.”

~Plattformmodelle und die Plattformékonomie ist m.E. nach ein wichtiger und wachsender Markt.*

~oteigende Umsatze Uber Plattformen entstehen auch durch Verschiebung dieser aus anderen
Vertriebskanalen und Modellen.*

LAus Sicht des Versicherers macht es keinen Unterschied, ob der Kunden Uber eine digitale
Plattform oder einen Broker ein Produkt kauft. Der Umsatz ist identisch.”

,ourch die Integration von verschiedenen Produkten, Services, usw. sinkt die Gefahr der
Abhangigkeit der Versicherer von Plattformbetreiber und gleichzeitig steigt deren Attraktivitat, da
die Bedurfnisse der Plattformen erflllt werden.”

. Versicherer kdnnen bei der Umsetzung auf Partner als technischer Dienstleister zurlickgreifen.
Dann werden lange interne Entwicklungsprozesse beschleunigt.”

.Effiziente Prozesse und Abwicklung sind wichtiger als der Preis. Der Preis ist fur die meisten
Plattformen nicht das relevanteste Merkmal. Es muss einfach technisch gut funktionieren. Als
Vergleichsbeispiel 1&sst sich hier Apple mit dem I-Phone nenne. Es ist nicht das glinstigste Gerat
— aber es funktioniert sehr einfach und das mochten die Kunden®

6. Lernfelder fiir Versicherer
LVerstandnis fir das Geschaftsmodell der Plattform und Rolle des Versicherers*

.Der Kunde ist Kunde der Plattform und nicht der Kunde des Versicherers. Dieses wichtige
Grundverstandnis haben die Versicherer sehr oft nicht. Sie gehen immer davon aus, dass sie
neue Kunden gewinnen, die sie spater selbststdndig durch Cross- und Up-Selling weiter an sich
binden kdnnen®.

.,Versicherer denken oft regional — z.B. im deutschen Markt. Plattformen denken oftmals gréRer
und globaler. So wird Deutschland als Teil des EU-Marktes gesehen. Je nach Plattform missen
Versicherer Lésungen fur lAndertbergreifende Markte bieten®
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,Das Nutzerverhalten ist ein ganz wichtiger Faktor. Die Versicherer missen verstehen, dass
junge Leute andere Zugangswege nutzen. Warum sollte ein Kunden der bisher alle
Versicherungen online kauft plétzlich fir seine Produkte zu z.B. einem Versicherungsmakler
gehen?*

. Versicherer verstehen Plattformen als Konkurrenten oder Méglichkeiten Neukunden zu
gewinnen, die sie spater mit 38 weiteren Produkte an sich binden kénnen. Es gibt daher kein
Modell, dass bisher so funktioniert hat. Die Sicht der Plattformbetreiber und deren Modell wird
nicht wirklich verstanden®

,,In der Versicherungswirtschaft werden Plattformen als Konkurrenten gesehen und nicht als
Chance fiir sinnvolle Kooperationen mit Wachstumspotenzial®.

sversichere haben unberechtigte Angst in eine passive Rolle gedrangt zu werden. Ich stimme zu,
dass die Rolle des Risikotragers und Produktzulieferers und ja nicht bedeutet, dass ich nur diese
Bereiche bedienen darf. Die aktive Teilnahme und Interaktion tber z.B. Serviceprozesse mit der
Plattform sind eine super Mdglichkeit, um seine Kernprozess dort zu platzieren und eine
gesamtes Servicepaket zu platzieren.*

,ourch die Integration von verschiedenen Produkten, Services, usw. sinkt die Gefahr der
Abhangigkeit der Versichere von Plattformbetreiber und gleichzeitig steigt deren Attraktivitat, da
die Bedurfnisse der Plattformen erfillt werden.*

Lversicherer gewinnen mit ihren Kernkompetenzen und einer effizienten Zusammenarbeit. Die
Plattform kennt den Kunden. Der Kunde der Versicherungsunternehmen ist die Plattform.*

,Plattformbetreiber wollen den Kunden in ihrem Okosystem halten. Das miissen die Versicherer
verstehen. Solange z.B. Serviceprozesse uber die Plattform abgebildet werden, so soll die
Weiterleitung an den externen Partner vermieden werden.*

Lversicherer werden zu einer Art Service-Dienstleister fur Plattformpartner.”

7. Vertriebs- und Erlosmodelle

.Die meisten Plattformen bieten Versicherungen als Add-On an oder versuchen diese in das
eigene Produkt zu integrieren®

.Etablierte Beispiele sind Versicherungsprodukte im Bereich der Reiseversicherung Uuber
Buchungsplattformen wie booking.com oder Reiseveranstalter*

,ES gibt verschiedene Erlés- und Vergutungsmodelle. Dies reichen von Nutzungsgebuhren flr
Plattformbetreiber oder auch Versichere, Provisionsbeteiligungen und auch
Gewinnbeteiligungen. Dies wird immer individuell festgelegt.
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Experteninterview vom 13.08.2023

Interviewpartner: Dr, Markus Knappitsch

Rolle: Executive Manager Consulting bei Comma Soft AG, https://comma-soft.com/
Uber Dr. Markus Knappitsch (https://comma-soft.com/team/markus-knappitsch/)

Markus verantwortet bei Comma Soft die Bereiche Insurance, Banking, Health sowie Innovation
& Strategy. Sein inhaltlicher Fokus liegt auf der Begleitung von Kunden in strategischen Daten-
und Digitalisierungsprojekten. Dies umfasst u. a. Governance-Aspekte innerhalb der
Organisationsentwicklung, die Etablierung einer Data Culture und die (Weiter-)Entwicklung
datengetriebener Geschéaftsmodelle.

Expertise

e Strategieberatung (Daten- & Digitalisierungsstrategie)
e Programm- und Projektmanagement
o Assekuranz-Expertise

e Analytics, Data Science & Kiinstliche Intelligenz

Ubersicht der wichtigsten Kernaussagen in Kategorien:

1. Plattformokonomie

,Die Anzahl der Touchpoints zwischen Kunde und Versicherer unterscheidet sich oftmals in den
einzelnen Produkten. So haben z.B. Krankenversicherer eine hohere Anzahl an
Kundenkontakten durch 6fters auftretende Leistungsprozesse. Die Herausforderung liegt also in
der Schaffung von Angeboten und Services Uber die Schadenregulierung hinaus, die
Méglichkeiten zur Kundeninteraktion schaffen und gleichzeitig auch einen Nutzen fir den Kunden
darstellen. Kunden sind in der Regel auch nicht bereit flir zusatzliche Services zu zahlen. Daher
werden die Kosten z.B. in Pramien einkalkuliert.”

,Der Trend der Individualisierung ist fir Versicherer und Plattformbetreiber ein sehr spannendes
Entwicklungsfeld. So bietet bespielweise die Individualisierung von Medikamenten fir den
Patienten auf Basis von Daten auf der Plattform um den optimalen Heilungs- oder
Krankheitsverlauf zu erreichen. Versicherer kdnnten als Datenlieferant und mit Services agieren,
die zu mdglichen Senkungen von zum Beispiel Kosten in der Krankenversicherung fiihren. Solche
Modelle lassen sich auf eine Vielzahl von Lebensbereichen in Kombination mit
Versicherungsleistungen ubertragen.”

,Kunden und Nutzer wollen bequeme und einfach zu verstehende Lésungen und sind auch bereit
fur diesen Komfort einen héheren Preis zu zahlen.*
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,Uber Plattformen wachsen einzelne Industrien immer mehr zusammen und es entsteht die
Moglichkeit gemeinsam neue Produkte und Services zu kreieren.”

,Die Assekuranz wird in diesem System immer einen Platz finden, weil sie mit der Ubernahme
von Risiken gegen Pramie eine gigantische Bedeutung fiir die Volkswirtschaft hat, einen
Sicherheitsfaktor bildet und ihr Geschéftsmodell aufgrund von Eintritts Barrien wie
Kapitalausstattungen, regulatorische Themen nicht einfach kopierbar ist.*

2. Interesse von Plattformbetreibern am Thema Versicherung

,Die  Chancen und Entwicklungen fir digitale Plattformen sind in den einzelnen
Versicherungssparten unterschiedlich. Diese reichen vom Angebot eigener Portale fiir z.B. das
Gesundheitsmanagement oder auch den Aufbau von Plattformen zur Verbindung von
Kraftfahrzeugen und Versicherern zur Nutzung von Daten aus dem Fahrverhalten.*

.Plattformen unterliegen einem standigen Wandel und entwickeln sich laufend weiter.
Versicherungen bieten fiir fast jedes Geschaftsmodell spannende Losungen und Moglichkeiten®

.Die Services der Versicherer werden oftmals aus Sicht der Endkunden erst im Schadenfall
greifbar und erlebbar. Es benétigt andere Formen von Erlebnissen um dariiber hinaus echte
Kundenerlebnisse zu erzeugen.”

3. Herausforderung der Plattformen

.Der Bereich der Regulatorik im Versicherungsbereich ist fur Plattformen oftmals ein grofRes
Hindernis. Die Starken und der Fokus liegen oftmals auf der technischen Umsetzung und der
Entwicklung von Angeboten. Hier kdnnen Versicherer mit ihrer Expertise sehr wichtige Mehrwert
liefern.”

»Als Versicherer zu agieren ist ein komplett anderes Geschéaftsmodell als der Betrieb einer
digitalen Plattform.*

,Die Markte sind oftmals je Land und auch nochmals innerhalb von Landern fragmentiert. Die
Skalierbarkeit und das Wachstum mit Versicherungsprodukten in einzelnen Markten ist so fir
Plattformbetreiber oftmals sehr schwierig oder auch wirtschaftlich nicht attraktiv.

Beim Aufbau von globaleren Losungen wie z.B. den Fokus auf den westeuropaischen Markt sind
alleine die individuell regulatorischen Regeln und vorhandenen Modelle in den einzelnen Landern
ein  Hemmnis fir den Markteintritt. Ein Beispiel sind die verschiedenen
Krankversicherungssysteme in einzelnen Landern. Hier bieten Versicherer die Expertise zur
Unterstlitzung im Aufbau unter der Berticksichtigung von Eigenheiten.”
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4. Sicht der Versicherer

.Bei den deutschen Versicherern beobachtet man schon viele erste Gehversuche. Bei diesem
Gesamtthema Plattformen und digitales Okosystem sind alle Versicherer irgendwie dran, aber
ich sehe wenig konkrete Umsetzungen, Es gibt viele Strategie dazu und viele probieren sich aus.*

»Viele gucken immer so ein bisschen in die anderen Markte. Zum Beispiel in den asiatischen
Markt mit Ping An. Dieser Versicherer bildet ein gesamtheitliches Okosystem aus Gesundheits-,
Finanz-, und Versicherungsdienstleistungen ab.*

»In der Versicherungswirtschaft herrscht noch keine Einigkeit Uber die Bedeutung und Definition
der Plattformokonomie. Das Thema wird sehr oft als rein technisch eingestuft.”

»ES gibt verschiedene Szenarien. Hierzu zahlen u.a. die Integration in B2B2C Modelle oder auch
der Bau von eigenen Plattformen fiir das B2C oder B2B Business."

Wer die Kundenschnittstelle besetzt, der diktiert in der Regel den anderen Akteuren des
Netzwerkes die Bedingungen.*

,Die Besetzung der Kundenschnittstelle lasst sich aus verschiedenen Blickwinkeln betrachten.
So lasst sich beispielsweise eine Zahnzusatzversicherung als Zusatz zu einer Zahnburste
anbieten oder als Kernprodukt zuziiglich der Zahnbiirste. In einem Netzwerk oder Okosystem
lassen sich verschiedene Punkte als Kundenschnittstelle besetzen.”

,Eine Plattform ist oftmals ein Vertriebskanal sein, mit dem die Versicherer schon Erfahrung
haben. Es handelt sich oftmals nicht um Konkurrenten, sondern eine Chance um die eigenen
Unternehmensziele irgendwie zu erreichen und das eigene Model zu diversifizieren.”

,versicherer haben grundsatzlich einen sehr engen Fokus auf den Vertrieb von
Versicherungsprodukten in Bezug auf Plattformen. Dabei handelt es sich oftmals um
hochkomplexe Okosysteme mit ganz unterschiedlichen Services, Produkten, usw.*

5. Vorteile fir Versicherungsunternehmen

~Plattformsysteme bilden ein System mit einer Vielzahl von verschiedenen Systemen wie z.B.
Finanzsysteme oder Handelssystemen, die alle irgendwie miteinander vernetzt sind. So
entstehen Angebote und Services, die in Kombination untereinander das Kundenbedirfnisse
erfullen.”

.Die Services der Versicherer werden oftmals aus Sicht der Endkunden erst im Schadenfall
greifbar und erlebbar. Plattformen kénnen durch kombinierte Services ein verbessertes und
nachhaltigeres Kundenerlebnis schaffen.*
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6. Herausforderungen der Versicherer

.Die Herausforderung liegt in der Schaffung eines ,digitalen roten Fadens® in der
Kundenbeziehung zur vollstdndigen Lésung eines Kundenproblems und Begleitung im zum
Beispiel Schadenfall.”

LAuch  Themenbereiche wie Nachhaltigkeit stellen Versicherer vor zusatzliche
Herausforderungen in Bezug auf die bestehenden Prozesse, Produkte und das eigene Handeln
gegeniber Kunden. Durch eine verbesserte Gesamtsicht schaffen Versicherer es die Akzeptanz
der Kunden zu verbessern.”

LPlattformanbieter entscheiden sich fir Partner, nicht nur aufgrund von Preis und Leistung,
sondern auch auf Basis der vorhandenen Mdglichkeiten zur gemeinsamen technischen
Umsetzung. Das Ziel ist es schnell, kostenglnstig und skalierbar entsprechende Angebote und
Service aufzubauen.”

.Die bestehende IT-Infrastruktur ist oftmals ein Schmerzpunkt der Versicherer. Hierbei spielen
Themen wie eine groe Systemlandschaft, Regulatorik oder auch Komplexitat in den Systemen
eine grof3e Rolle.”

,Daten sind der Schliissel. Nur auf Basis von Daten und sinnvollen Verknlpfungen schaffe ich es
ein ganzheitliches, individuelles und passendes Serviceerlebnis anzubieten.”

Lversicherer missen es schaffen nicht nur mit dem zugelieferten Produkt einen Mehrwert in
Plattformen einzubringen, um dort dauerhaft ihre Position behaupten zu kénnen.*

,versicherungsunternehmen sind extrem datengetrieben. Sie wollen sehr viel uUber Risiken
wissen, damit wir Sachen einschatzen kdénnen, Hypothesen ableiten, Schaden
Eintrittswahrscheinlichkeiten berechnen. Aber Plattform wollen am liebsten einfache Produkte mit
der Mdglichkeit zur schnellen Kaufentscheidung mit einer mdglichst geringen Anzahl an
zusatzlich benétigten Informationen.”

sversicherer mussen sich in ihrer Produkt und Risikopolitik ein wenig auf ihren Kunden, spricht
die Plattformen einlassen Dies ein extrem schwieriger Change, weil das so ihr Geschaftsmodell
und ihre Arbeitsweise grundlegend an manchen Stellen echt verandert.”

7. Lernfelder fiir Versicherer

,Entscheidend fur mdglichen Erfolg solcher Modelle sind das Verstandnis der Versicherer fir die
Plattformmodelle und Fokus auf deren Bedirfnisse, die passenden Angebote flr die Loésung der
Kundenbedirfnisse auf der Plattform und die technische Umsetzung inkl. Skalierbarkeit.”
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8. Vertriebs- und Erlosmodelle

,Erfolgreiche Plattformmodelle funktionieren auf Dauer nur Uber eine hohe Anzahl an
Transaktionen in einem Bereich mit starker Nachfrage, so dass man mit individuellen Angeboten
eine Vielzahl von Personen und Nutzer erreichen kann.*

9. Technische Umsetzung

,APIs bilden eine sinnvolle Universallésung, die ein hohes Mal} an Flexibilitat bietet.”

10. Herausforderung der Plattformen

.Der Bereich der Regulatorik im Versicherungsbereich ist flr Plattformen oftmals ein groRRes
Hindernis. Die Starken und der Fokus liegen oftmals auf der technischen Umsetzung und der
Entwicklung von Angeboten. Hier kdnnen Versicherer mit ihrer Expertise sehr wichtige Mehrwert
liefern.”

LAls Versicherer zu agieren ist ein komplett anderes Geschaftsmodell als der Betrieb einer
digitalen Plattform.*

,Die Markte sind oftmals je Land und auch nochmals innerhalb von Landern fragmentiert. Die
Skalierbarkeit und das Wachstum mit Versicherungsprodukten in einzelnen Markten ist so fur
Plattformbetreiber oftmals sehr schwierig oder auch wirtschaftlich nicht attraktiv. Beim Aufbau von
globaleren Ldésungen wie z.B. den Fokus auf den westeuropdischen Markt sind alleine die
individuell regulatorischen Regeln und vorhandenen Modelle in den einzelnen Landern ein
Hemmnis fir den Markteintritt. Ein Beispiel sind die verschiedenen Krankversicherungssysteme
in einzelnen Landern. Hier bieten Versicherer die Expertise zur Unterstiitzung im Aufbau unter
der Berlcksichtigung von Eigenheiten.”
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