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Die Poleposition ist umkämpft

Manfred Kainz. Die Angebote am
digitalen Geldanlagemarkt nehmen
täglich zu. Da geht es gar nicht so
sehr um die vieldiskutierten und
medial präsenten Krypto-Assets,
sondern um die vielen Fin- und
InsurTechs, die ihre Dienste anbie-
ten. Klassische Berater und Ver-
mittler seien zwar noch „in der
Poleposition“, aber müssten mit-
telfristig weiter denken, war die
Botschaft eines Webinars des
Branchenverbandes der selbstän-
digen Versicherungsvermittler und
Finanzberater Österreichs (AFPA).
Dazu stellte Frank Genheimer
mehrere Thesen zur Diskussion. Er
ist Managing Director und Partner
bei New Insurance Business, einer
Schweizer Gesellschaft für strate-
gische und taktische Beratung von
Versicherungsunternehmen und
deren Kooperationspartner. Seine
Schwerpunkte sind Innovationen
und Digitalisierung, sowie Neuge-
schäftsstrategie und Kooperati-
onsmanagement. Für die AFPA ist
er als „Lotse für Digitalisierung“
tätig.

Interesse wächst
Das Interesse an Geldanlage habe
trotz oder wegen der Pandemie
stark zugenommen, denn der Nied-
rigzins gelange stärker ins Be-
wusstsein der Menschen. Und kri-
senbedingtes Sparen und „Ver-
wahrungsentgelte“ für Einlagen
bei Banken machen sensibler bei
Gelddingen, stellt Genheimer fest.
Gleichzeitig habe das digitale Zeit-
alter den Zugang zu alternativen
Geldanlagemöglichkeiten enorm
erleichtert und die Tendenz ihrer
Nutzung sei stetig steigend. „Es ist
bequem, ich habe mein Sparbuch
immer bei mir“, wie es „Digitalisie-
rungs-Lotse“ Genheimer formu-
liert. Dazu komme, dass bei immer
mehr Menschen das Interesse an

Der klassische Vermittler bleibt im Digitalangebot gefordert.

chancenreicheren Anlagen steigt.
Die Erkenntnis, dass „risikoarmes“
Geldanlegen auch „chancenarm“
ist, setze sich durch.

Kooperation
Auf der anderen Seite erlaube die
Digitalisierung nicht nur neue Pro-
dukte, sondern auch einen viel ein-
facheren Zugang, eine transparen-
te (laufende) Information und ganz
neue Wege in der Kundenkommu-
nikation. Und so brauche auch der
Lebensversicherungsmarkt echte
Innovationen statt „Schleifchen
um ein altes Produkt“. Denn es
gehe den Kunden weniger um das
Produkt, sondern um die Lösung
für ein Problem. Für Vertriebe wür-
de das heißen, dass sie sich Le-
bensversicherer vor allem auch auf
deren Umsetzungsfähigkeit hin
anschauen und aussuchen soll-
ten. „Umsetzungsfähigkeit wird rie-
sengroßes Thema in den nächsten
Jahren sein.“ Und so könnten
(neue) Kooperationen für Vertrie-
be und auch Lebensversicherer
„Katalysator und Beschleuniger“
bei Innovationen sein. „Do it all
yourself“ sei nicht mehr der Weg.

Ganzheitlich
Lebensversicherer und Vertriebe
seien gut beraten, das Thema Fi-
nanzen der Menschen „ganzheit-
lich im Sinne der Kunden“ zu be-
trachten: „Ökosysteme“ seien der
einzige Weg zur „ewigen Kunden-
bindung“, lautet Genheimers Con-
clusio. Wobei „ganzheitlich“ für
ihn heißt: Fokus wirklich auf das
Individuum und mit einfachen Din-
gen beginnen: Wieviel Geld kommt
herein und geht hinaus, welchen
Spielraum habe ich? Und mit Mo-
dulen aufbauen: Welche Risiken
sind für mich relevant, welche habe
ich abgedeckt und welche nicht,
und will ich diese abgedeckt ha-

ben? Und das solle idealerweise
„mit einem Klick“ gehen. Das erfor-
dere neuartige Produkte und Tech-
nologien - und gleichzeitige Ent-
wicklung von „Cockpits“ für Bera-
ter und Vertrieb, die das erlauben.

Schnittstelle
Trotz der digitalen Angebote wer-
de aber der Berater weiter ge-
braucht um (Vorsorge-)Bewusst-
sein zu schaffen: Ein breites Le-

En
tg

el
tli

ch
e 

Ei
ns

ch
al

tu
ng

bensversicherungswachstum wer-
de nicht über den „puren“ digita-
len Weg gehen. Der „klassische
Vermittler“ sei „als wichtige
Schnittstelle“ zwischen Kunden
und Anbietern „in der Poleposi-
tion“. Kurzfristig werde sich das
nicht ändern, so schnell werde er
nicht ersetzt werden. Aber mittel-
fristig sei für Vermittler das „Auf-
stellen mit Ökosystemen“ empfeh-
lenswert, weil das „der einzige es-

Marius Perger. Das Gesamtprä-
mienvolumen der Helvetia Öster-
reich überschritt  im Vorjahr
erstmals in der Firmengeschichte
den Wert von 500 Mio€. Mit 502,2
Mio€ erhöhte es sich gegenüber
dem Jahr davor um 4,4 %. Erneut
positiv verlaufen sei das Schaden-
Unfall-Geschäft mit einem Prämien-
plus von 5,8 % auf 347,6 Mio€. Im
Kfz-Bereich betrug das Wachstum
6,5 % auf 130,4 Mio€, bei den Sach-
versicherungen inklusive Trans-
portversicherung stiegen die Prä-
mien um 5,4 % auf 217,2 Mio€. Der
Netto-Schadensatz nach IFRS ver-
schlechterte sich minimal von 60,1
% im Jahr 2019 auf nunmehr 60,3
%, liege damit aber immer noch auf
einem erfreulichen Niveau, so Hel-
vetia.

Auch in der Lebensversicherung
konnte im Vorjahr wieder ein Zu-
wachs erzielt werden: Das Ge-
schäftsvolumen stieg um 1,5 % auf
154,6 Mio€. Strategiekonform rück-
läufig habe sich dabei das Ge-
schäft in der klassischen Lebens-
versicherung entwickelt. Um 11,9
% angestiegen ist dagegen das
Prämienvolumen in der fondsge-
bundenen Lebensversicherung
mit laufenden Prämien. Wachs-
tumstreiber sei hier das Portfolio
„Fairfuture Lane“ gewesen, wel-
ches eine Reihe von Fonds umfas-
se, die ausschließlich in Titel mit
nachhaltiger Ausrichtung inves-
tieren.

Im Lauf des heurigen Jahres wird
die neue Strategie „helvetia 20.25“
ausgerollt. Sie soll auf der nun
beendeten Strategieperiode „hel-
vetia 20.20“ aufbauen und dazu
beitragen, „den zukunftsorientier-
ten Wachstumskurs von Helvetia
Österreich fortzusetzen“, so das
Unternehmen in einer Pressemit-
teilung. Ein verstärkter Fokus wer-
de heuer im Bereich der Digitalisie-
rung liegen. Daneben bestehe die
Zielsetzung, Wachstum im Privat-
kundengeschäft über alle Ver-
triebswege sowie bei Firmenkun-
den im KMU-Segment zu generie-
ren. Weiters soll auch das Portfo-
lio für werthaltiges Investment, die
„Fairfuture Lane“ ausgebaut wer-
den.

Auf ein positives Geschäftsjahr
zurückblicken kann die Helvetia,
so Österreich-Chef Thomas
Neusiedler in einer Mitteilung
zum Jahresergebnis 2020
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Helvetia meldet Prämienrekord - Rückgang
bei Lebensversicherung gestoppt

AUS DER VERSICHERUNGSBRANCHE

senzielle Weg“ sei, „seine Polepo-
sition zu halten“. Und man solle
sich davon verabschieden zu glau-
ben, dass Digitales nur etwas für
die Jungen sei. Eine InsurTech-
Umfrage in der Schweiz habe ge-
zeigt, dass das Durchschnittsalter
etwa von Risikolebensversiche-
rungs-Interessenten bei mehr als
40 Jahren lag, Genheimers Fazit:
„Echtes Wachstum gibt es nur au-
ßerhalb der Komfortzone.“

Das klassische Beratergespräch hat nicht ausdient, die Digitalisierung ist eine Erweiterung des Angebotes
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