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Ziirich, 6. Dezember 2011 - Es gib deutlich mehr
Produktinnovationen in der Nichtlebensversicherung als
allgemein angenommen. Obwohl die Versicherer durch das sich
stetig andernde Geschaftsumfeld gezwungen sind, ihr
Versicherungsangebot neu zu iiberdenken, werden sie von der
Offentlichkeit oft als innovationstrage wahrgenommen. Dies riihrt
daher, dass die Innovationen im Versicherungswesen in der
Regel schrittweise und vielfach im Rahmen einzelner
Geschaftsabschliisse erfolgen. Doch die Versicherer sind
bestrebt, immer neue Risikoschutzangebote zu entwickeln,
miissen dabei aber aufpassen, die Grenzen der Versicherbarkeit
nicht zu Giberschreiten.

Eine der wichtigsten Schlussfolgerungen der jingsten sigma-Studie
von Swiss Re mit dem Titel «Produktinnovation in der
Nichtlebensversicherung: Von kleinen und grossen Innovationen
lautet, dass Produktinnovationen im Nichtleben-Sektor viel haufiger
vorkommen, als allgemein angenommen wird. Nur, die Innovationen
erfolgen in der Regel schrittweise und im Rahmen einzelner
Geschaftabschlisse. Mit anderen Worten: Innovation eher «im
Kleinen» als «im Grossen».

Innovation ist die Entwicklung einer Idee zu einem marktfahigen
Produkt oder die Verbesserung von Prozessen

Dem Begriff «Innovation» begegnet man Uberall, doch nicht alle
Menschen verstehen dasselbe darunter. Darren Pain, Okonom bei
Swiss Re und Autor der sigma-Studie, sagt: «Innovation bezieht sich
auf die Einfihrung von etwas Neuem, das eine Verbesserung
gegeniber dem Status quo darstellt.» Dabei muss nicht unbedingt
etwas ganzlich Neues entstehen. Innovation kann namlich nicht nurin
der Ausarbeitung einer Idee zu einem marktfahigen Produkt
(Produktinnovation) bestehen, sondern auch in der Verdnderung von
Prozessen (Prozessinnovation). Wesentlich ist dabei, dass eine
Innovation Wert generiert.

Innovationen variieren auch in Bezug auf das Ausmass, in dem ein
bestehendes Produkt oder eine bestehende Dienstleistung bzw. deren
Erbringung verandert wird. Auf der einen Seite gibt es die
schrittweisen Innovationen, die eher bescheidene, aber dennoch
wichtige Verbesserungen bewirken, auf der anderen transformierende
Innovationen, welche die Produkt- oder Wettbewerbslandschaft
radikal verandern.
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In der Versicherungsindustrie herrschen kleinere, schrittweise
Innovationen vor

«In der Umfrage haben viele Versicherer angegeben, dass sie neue
oder verbesserte Produkte eingeflihrt haben — wobei die Innovationen
meist nur fir das Unternehmen, nicht aber fiir den Markt gelten»,
erlautert Pain. «Die Versicherer haben das schlechte Image, nicht
innovativ zu sein. Doch vielfach wird nicht erkannt, welche Bandbreite
an Risiken von den Versicherern im normalen Geschéftsverlauf
abgedeckt wird. Neue Risikodeckungen wie Cyber- oder Lieferketten-
Versicherungen, aber auch die alternativen Risikotransferinstrumente
stellen namlich alle wichtige Innovationen dar.»

Dennoch, die meisten Produktinnovationen im traditionellen
Versicherungsgeschaft erfolgen schrittweise oder evolutionar und
basieren auf bestehender Expertise und Infrastruktur. Die
bedeutendsten schrittweisen Innovationen im Versicherungswesen
betreffen drei breit gefasste Kategorien: Anpassungen bei den
Versicherungsbedingungen, Biindelung oder Entblndelung von
Risikodeckungen und Policen auf der Grundlage von parametrischen
Triggern.

Versicherer und Kunden profitieren gleichermassen von
schrittweisen Innovationen

Transaktionsbezogene Innovation wird bisweilen eher als
Produktflexibilitat, denn als Innovation per se bezeichnet. Doch damit
wird ihrer Bedeutung nicht Genlige getan. Pain erklart: «Fr die
Kunden sind solche Policenanpassungen — manchmal als «Deal-by-
deal-Innovation» bezeichnet — unter Umstanden von grosser
Bedeutung, zum Beispiel wenn es darum geht, bestehende Risiken
neu zu fassen und so ihre Versicherbarkeit (weiterhin) zu
gewabhrleisten. Innovationen tragen auch zur Ausscheidung nicht
bendtigter Deckungen bei, indem die Risikoaufnahmekapazitat eines
Rick/Versicherers zur Reduktion der Versicherungskosten genutzt
wird. Fur die Versicherer ist die schrittweise Innovation unabdingbar.
Doch um den Ansprichen des Markts gerecht zu werden, dirfte auch
ein gewisses Mass an radikaler Innovation gefragt sein.

Es gibt Raum fiir radikalere Produktinnovationen

Die Bandbreite der versicherbaren Risiken nimmt sich recht klein aus
im Vergleich zu den moglichen Risiken, mit denen Einzelpersonen oder
Unternehmen konfrontiert werden. Das Universum versicherbarer
Risiken lasst sich daher sicherlich noch erweitern, was auch einem
effizienterem Risikoaustausch in der Wirtschaft forderlich ware. «Die
Versicherung erfillt einen wichtigen Zweck in der Gesellschaft. Ohne
die Moglichkeit, Risiken zu versichern, waren bestimmte Giter und
Dienstleistungen gar nicht verfigbar, da sie nicht hergestellt bzw.
erbracht wirden, weil das Risiko schlicht zu gross ware», sagt Pain.
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Inwieweit die Versicherer neue Produkte entwickeln kénnen oder
sollen, hangt von einer Mischung aus technischen, marktbezogenen
und organisatorischen Faktoren ab. Insbesondere die
Informationsasymmetrie kann zu einer Negativselektion oder zu «Moral
Hazard» und letztlich zu hoheren Verlusten fiihren. Ungewohnlich
hohe Schadenanspriiche kdnnten zudem die Kapitaldecke der
Versicherer tGibergebihrend strapazieren. Versicherer missen deshalb
Vorsicht walten lassen, wenn sie neue Deckungen Gbernehmen oder
bestehende Risikodeckungen anpassen. Uberdies besteht auch fiir
hochinnovative Produkte nicht immer gentigend Nachfrage seitens der
Kunden, sodass «grosse» Innovationen oftmals erst unter Druck von
aussen erfolgen, zum Beispiel aufgrund einer neuer Gesetzgebung
oder Veranderungen im Steuerumfeld.

Wenn die Hiurden fir Innovation in bestimmten Bereichen besonders
hoch sind, besteht auch die Méglichkeit einer Kooperation zwischen
offentlicher Hand und den Versicherern, um grosse Innovationen im
Form neuer Versicherungsvehikel oder einer teilweisen
RisikoUbernahme voranzutreiben. Die Mikroversicherung ist ein gutes
Beispiel fur die Zusammenarbeit zwischen Versicherern, Regierungen
und gemeinnitzigen Organisationen, um Millionen von nicht
versicherten Menschen Zugang zu Versicherungsschutz zu bieten.
Auch gegen Naturkatastrophen bestehen heute bessere
Versicherungsmoglichkeiten als je zuvor, insbesondere weil sich die
Risiken teilweise auf die Kapitalmarkte transferieren lassen.

Eine &ffentlich-private Partnerschaft oder eine Kooperation zwischen
Versicherern kann indes auch unerwinschte Folgen haben. So kénnen
staatlich geforderte Versicherungsprodukte falsche Anreize bieten,
wahrend die firmenUbergreifende Zusammenarbeit unter Umstanden
den Wettbewerb einschrankt.

Ziel sollte ein ausgewogenes Innovationsportfolio sein

Auch wenn radikaleren Innovationen deutliche Grenzen gesetzt sind,
mussen sich die Versicherer der moglichen Nachteile eines zu eng
gefassten Innovationsfokus bewusst sein. Wer die Entwicklungen
ignoriert, 1auft namlich Gefahr, die wirklich wegweisenden
Innovationen zu verpassen, die den Markt nachhaltig pragen und
bestehende Produkte verdrangen. Auch braucht es ein gewisses Mass
an radikaler Innovation, um das Geschéaftswachstum auch in Zukunft
sichern zu kénnen.

Pain weist darauf hin, «dass sich in reifen Markten wie dem
Versicherungsmarkt die Innovationsaktivitaten der Unternehmen von
Produkten zu Beginn des Lebenszyklus auf Prozessverbesserungen in
den spateren Phasen verlagern. Es ist wichtig, bestehende Ideen in
neuen Markten und Regionen zu verbreiten, um die Pramieneinkiinfte
zu unterstitzen. Doch letztendlich sind radikale Innovationen
erforderlich, um einem Unternehmen nachhaltig grosseres Wachstum
zu bescheren.»



Seite 4/4

Swiss Re
i

Die Versicherer haben erkannt, dass geschéftlicher Erfolg einen
ausgewogenen Innovationsansatz voraussetzt, der sowohl schrittweise
als auch radikalere Innovationen Uber die gesamte
Wertschopfungskette anstrebt. Prozess- und Marketinginnovationen
durften auch in Zukunft weiter im Blickpunkt stehen. So wird zum
Beispiel die Entwicklung von elektronischen Vertriebs- und
Marketingkanalen zweifellos immer wichtiger werden. Doch selbst
wenn es sich beim Versicherungsmarkt um einen reifen Markt handelt,
gibt es nach wie vor Raum fir Produktinnovationen, mit denen auf das
sich verandernde Risikoumfeld oder auf vollig neue und oftmals
komplexe Risiken reagiert werden kann.

Swiss Re

Swiss Re Group ist ein fihrender Anbieter von Rickversicherungen, Versicherungen
und weiteren versicherungsbasierten Formen des Risikotransfers. Seine direkt oder
Uber Broker betreuten internationalen Kunden sind Versicherungsgesellschaften,
mittlere bis grosse Unternehmen und Kunden des 6ffentlichen Sektors. Swiss Re nutzt
seine Kapitalstarke, seine Fachkompetenz und seine Innovationsfahigkeit zur
Entwicklung von Lésungen, welche von Standardprodukten bis hin zu ausgekligelten
kundenspezifischen Versicherungsdeckungen fur sémtliche Geschaftssparten reichen
und das Eingehen von Risiken ermoglichen, was fir Unternehmen und den
allgemeinen Fortschritt von wesentlicher Bedeutung ist. Das 1863 in Zirich, Schweiz,
gegriindete Unternehmen verfugt Gber ein weltweites Netz von 56
Gruppengesellschaften. Es wird von Standard & Poor’s mit «AA-», von Moody’s mit
«AT» und von A.M. Best mit «A» bewertet. Die Namenaktien von Swiss Re AG, der
Holdinggesellschaft von Swiss Re Group, sind an der Schweizer Borse SIX Swiss
Exchange kotiert und werden unter dem Tickersymbol SREN gehandelt. Weitere
Informationen tber Swiss Re Group finden Sie auf unserer Webseite:
WWW.SWissre.com

So erhalten Sie diese sigma-Studie:

In elektronischer Form steht die sigma Studie Nr. 4/201 1, «Produktinnovation in der
Nichtlebensversicherung: Von kleinen und grossen Innovationen (little «i» vs. big «l»)»,
in deutscher, englischer, franzosischer und spanischer Sprache auf der Webseite von
Swiss Re bereit: www.swissre.com/sigma. Die Fassungen in chinesischer und
japanischer Sprache erscheinen demnachst.

Gedruckte Ausgaben von sigma Nr. 4/201 0 sind jetzt ebenfalls auf Deutsch, Englisch,
Franzdsisch und Spanisch erhaltlich. Die Druckfassungen auf Chinesisch und
Japanisch folgen in Kiirze. Bitte senden Sie Ihre Bestellung mit vollstandiger
Postanschrift an:

E-Mail: sigma@swissre.com

Zurich: Telefon+ 41 43 285 3889 Fax+41 43 282 0075
New York: Telefon +1 212 317 5400 Fax+1212 317 5455
Hongkong:  Telefon +852 25 82 5703 Fax +852 25 11 6603

So kénnen Sie diese sigma-Medienmitteilung beziehen:

In elektronischer Form ist diese sigma-Medienmitteilung in deutscher, englischer,
franzdsischer, spanischer und portugiesischer Sprache auf der Website von Swiss Re
erhaltlich:

WWW.SWissre.com

Dartber hinaus wird diese Medienmitteilung auch per E-Mail verbreitet. Um sich auf
den Verteiler setzen zu lassen, wenden Sie sich bitte an sigma@swissre.com
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