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1 Einleitung

Aufgrund des technologischen Wandels sowie der zunehmenden Digitalisierung verlagern
immer mehr Unternehmen ihre Geschiftsprozesse in das Internet. Als Folge dessen wird
der Verkauf von Waren und Dienstleistungen verstiarkt mit Hilfe elektronischer Kommuni-
kations- und Informationswege durchgefiihrt. Einhergehend mit der Verlagerung des Ver-
triebs von Produkten in das Internet ist der Electronic Commerce (E-Commerce) als neues,
eigenstindiges Geschiftsfeld entstanden.'

Der E-Commerce umfasst das Anbahnen, die Aushandlung sowie die Abwicklung elektro-
nischer Geschifte zwischen verschiedenen Wirtschaftsakteuren.” Dabei lassen sich unter-
schiedliche Geschiftsbereiche, wie z.B. Business-to-Business (B2B), Customer-to-
Customer (C2C) oder Business-to-Customer (B2C), unterscheiden. Bei der vorliegenden
Arbeit liegt der Fokus auf dem B2C-Bereich, welcher den Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen von Unternehmen an den Endkunden umfasst. Als Beispiel fiir den B2C
E-Commerce konnen Online-Shops wie Amazon Europe Core S.a r.l., Otto GmbH & Co.
KG oder Zalando SE aufgefiihrt werden.’

Die Bedeutung des E-Commerce in Deutschland verzeichnet in den vergangenen Jahren
ein starkes Wachstum. Wihrend im Jahr 2008 35 Millionen Menschen in Deutschland Wa-
ren und Dienstleistungen fiir den privaten Gebrauch iiber das Internet einkaufen, steigt
diese Anzahl im Jahr 2013 auf 45 Millionen Menschen an. Dies entspricht einem Zuwachs
von ca. 30 % innerhalb von fiinf Jahren.” Im gleichen Zeitraum steigt auch der Umsatz um
76 % von 19,7 auf 34,7 Milliarden Euro an. Im Jahr 2015 belduft sich der Umsatz sogar
auf 41,7 Milliarden Euro.’

Bedingt durch den Erfolg des E-Commerce sowie durch die zunehmende Affinitdt der
Menschen zu innovativen Technologien hat die Digitalisierung erheblichen Einfluss auf
die Versicherungs- und Finanzbranche.® Insofern beginnen einige Versicherer bereits, ihr
digitales Serviceangebot zu erweitern. Einzelne Versicherungsgesellschaften, wie z.B. die

Deutsche Krankenversicherung AG, die Allianz Deutschland AG und die Hanse Merkur

' Vgl. Meier; Stormer (2012), S. 2.

* Vgl. Stallmann; Wegner (2015), S. 6.

? Vgl. Meier; Stormer (2012), S. 2.

* Vgl. www.destatis.de/DE/PresseService/Presse/Pressemitteilungen/zdw/2014/PD14_036_p002.html, Abruf
am 19. April 2016.

> Vgl. http://de.statista.com/statistik/daten/studie/3979/umfrage/e-commerce-umsatz-in-deutschland-seit-
1999/, Abruf am 19. April 2016.

% Vgl. Naukjos et al. (2013), S. 2, 4.
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Versicherungsgruppe, ermoglichen ihren Kunden bereits, Arztrechnungen durch Einscan-
nen eines Quick Response (QR)-Codes zu iibermitteln.” Zusitzlich bieten viele Versicherer
thren Kunden neben Online-Vertragsabschliissen auch Beratungs- oder Bedarfsermitt-
lungsfunktionalititen auf ihren Webseiten an.”

Dariiber hinaus sind in den letzten Jahren neue, innovative Unternehmen, die sogenannten
InsurTechs, entstanden. Das Wort InsurTech setzt sich aus den Wortern Insurance, dem
englischen Begriff fiir Versicherungen, und Technik zusammen. Das Ziel dieser Unter-
nehmen liegt in der ErschlieBung neuer Vertriebslosungen und Mirkte. Dabei liegt der
Fokus auf der Unterstiitzung der Versicherungsgesellschaften bei der Verwaltung, Organi-
sation und Beratung sowie auf der Optimierung der Schnittstellen zwischen dem Versiche-

rer und dem Kunden.’

Verstiarkt agieren die innovativen Intermedidre als Online-
Versicherungsmakler auf dem Markt und vermitteln Versicherungsvertrige iiber das Inter-
net an die Versicherungsnehmer (VN).!” Mittels einer iibersichtlichen Darstellung aller
Versicherungsprodukte des Kunden sowie der darauf aufbauenden Optimierungsmoglich-
keit der Bestandsvertridge bieten die InsurTechs ihren Kunden einen deutlichen Mehrwert.
Ein weiterer Vorteil der Online-Versicherungsmakler liegt in der anteiligen Riickerstattung
der Bestandsprovision '' zuriick. Beispiele fiir die InsurTechs stellen Knip Deutschland
GmbH, Clark Germany GmbH oder moneymeets GmbH dar.'

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung liegt der Fokus auf den InsurTechs, die als

Online-Versicherungsmakler auf dem Markt agieren. Dabei liegt der Schwerpunkt auf der

deutschen Versicherungsbranche.

1.1 Problemstellung und Motivation

InsurTechs verzeichnen ein starkes Wachstum in der Versicherungsbranche. Wéhrend im
Jahr 2013 europaweit noch 0,69 Milliarden US-Dollar in digitale Versicherungsunterneh-
men investiert werden, liegt diese Zahl im Jahr 2014 bereits bei 1,48 Milliarden US-

" Vgl. Naukjos et al. (2013), S. 2, 4.

¥ Vgl. Altuntas & Uhl (2016), S. 36.

° Vgl. http://www.deutsche-startups.de/2016/01/1 1 /insurtech-szene-ueberblick/, Abruf am 15.04.2016.
' vgl. Kamp (2016), S. 41.

Die Provision stellt die leistungsbezogene Vergiitung der Versicherungsvermittler dar, welche diese fiir
den Vertrieb von Versicherungsvertragen von den Versicherern erhalten. Dabei wird zwischen der einmali-
gen Abschlussprovision, die bei der Unterzeichnung des Versicherungsvertrages féllig wird, und der laufen-
den Bestandsprovision fiir bestehende Vertrdge unterschieden. Vgl. Farny (2011), S. 777.

12 Vgl. Stotzer (2016), S. 5.
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