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Zusammenfassung Die vorliegende empirische Untersuchung erfasst die Produkt-
innovationen und Produktmodifikationen im deutschen Versicherungsmarkt fiir Pri-
vatkunden; sie schliet an eine friihere Erhebung von 1996 bis 2005 an und un-
tersucht die weitere Entwicklung der Produktneuerungen zwischen 2006 und 2017.
Im theoretischen Teil werden begriffliche Grundlagen geklirt, die forderlichen und
hinderlichen Rahmenbedingungen der Neuproduktentwicklung reflektiert sowie Ar-
beitshypothesen abgeleitet. Im empirischen Teil werden im Privatkundengeschift
1457 Produktneuerungen identifiziert, davon sind 79 Produktinnovationen und 1378
Produktmodifikationen. Damit hat die Anzahl der Produktneuerungen im Vergleich
zum fritheren Zeitraum deutlich zugenommen und sich von durchschnittlich 65
auf 121 Produkte pro Jahr fast verdoppelt. Nach wie vor gibt es mit fast 95%
der Produktneuerungen erheblich mehr Produktmodifikationen als Produktinnovati-
onen. Sowohl in der Lebens-, als auch in der Krankenversicherung wird nach wie vor
ein Grofteil der Produktneuerungen durch politisch-rechtliche Ansté8e verursacht.
Klassische Lebensversicherungsprodukte mit Garantiezins werden zunehmend von
Alternativen ohne Garantien ersetzt. In der Schaden-/Unfallversicherung sind Pro-
duktneuerungen demgegeniiber oft Technologie- oder Risiko-induziert. Mithin hat
das Produktneuerungsgebaren der Versicherer im deutschen Privatkundenmarkt in
den zuriickliegenden 12 Jahren — wenngleich auf moderatem Niveau — offensichtlich
zugenommen, und das in allen Versicherungszweiggruppen.

Schliisselworter Produktentwicklung - Produktneuerung - Produktinnovation -
Produktmodifikation - Privatkunden - Lebensversicherung - Krankenversicherung -
Schaden-/Unfallversicherung
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Product innovations and product modifications in the German
insurance industry in the years between 2006 and 2017

Abstract This empirical analysis comprises product innovations and product modi-
fications in the German insurance industry for the private customer segment; it takes
up a previous analysis concerning the years between 1996 and 2005 and examines
the progress of the development of new products for the years between 2006 and
2017. In the theoretical part of the paper, definitions are given, positive as well as
restraining framework conditions are reflected and working hypothesis are deduced.
In the empirical part of the paper, 1457 new products are identified in the private
customer segment; 79 of those are product innovations and 1378 of those are prod-
uct modifications. Thus, the number of new products has increased considerably
compared to the previous period and the average number of new products per year
has almost doubled from 65 to 121. Similar to the previous study, almost 95% of
new products are product modifications which means that there are still much more
product modifications than product innovations. In the life insurance as well as in
health insurance, a large proportion of new products are still caused by political and
regulatory impetus. Traditional participating life insurance products with year-to-
year guarantees are increasingly replaced by life insurance products with alternative
or without any guarantees. In comparison, in the property and casualty insurance,
new products are resulting many times from technological developments or from
newly emerging risks. Hence, over the last 12 years the activities for developing
new products in the German insurance industry in the private customer segment
have increased (but still at a moderate level) in every insurance line.

Keywords Product development - Product innovation - Product modification -
Private customer - Life insurance - Health insurance - Property and casualty
insurance

1 Einleitung

Mit der Deregulierung im Jahr 1994 haben sich die produktgestalterischen Spielrdu-
me der Versicherer deutlich verbessert.! Daher ging eine empirische Untersuchung
im Jahr 2007 der Frage nach den Auswirkungen auf das Produktneuerungsgebaren
der Versicherer nach. Sie wies erstmals quantitativ nach, dass im Zeitraum nach der
Deregulierung (konkret: zwischen 1996 und 2005) branchenweit sowohl Produktin-
novationen (mit 2,4 pro Jahr) als auch Produktmodifikationen (mit 63 pro Jahr) nur
eine iliberschaubare Anzahl angenommen haben und stufte mithin die Bedeutung
von Produktneuerungen als relativ gering ein. Und 27 % aller deutschen Versicherer
hatten in den damals untersuchten zehn Jahren (1996-2005) nur ein neues Produkt
entwickelt. Ferner wurde gezeigt, dass die Bedeutung in diesen zehn Jahren keine
signifikante Verdnderung erfahren hatte. Zudem wurde geschlussfolgert, dass die
Deregulierung fiir sich allein genommen somit nur begrenzt Impulse fiir vermehrte

I Vegl. Farny (1995, S. 80).
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Produktneuerungen in der deutschen Versicherungsbranche geliefert hatte. Begriin-
det wurde das — neben den empirischen Befunden — damit, dass Produktneuerungen
in der Versicherungswirtschaft vor dem Hintergrund eines hohen unternehmerischen
Risikos bei gleichzeitig fehlenden Monopolrenten aus wertorientierter Sicht eine
hohe Biirde auferlegt wird und sich folglich die Rolle von Produktneuerungen in
Abhingigkeit von ihrem Wert- und Kundennutzenbeitrag bestimmt.>

Weil nach der damaligen Untersuchung keine entsprechenden Folgeuntersuchun-
gen durchgefiihrt wurden, soll die vorliegende empirische Untersuchung diese For-
schungsliicke schlielen, an die damalige Erhebung ankniipfen und entsprechend den
Zeitraum von 2006 bis 2017 erfassen. Dabei soll sie erstens die weitere Entwicklung
hinsichtlich der Produktneuerungen im deutschen Versicherungsmarkt ermitteln und
untersuchen, ob sich diese im Vergleich zum Zeitraum von 1996 bis 2005 verédndert
hat, insbesondere ob die Anzahl an Produktneuerungen nun doch noch wie nach
der Deregulierung erwartet spiirbar gestiegen oder ob sie vielleicht sogar zuriickge-
gangen ist. Zweitens soll tiberpriift werden, inwieweit die Erkenntnisse von damals
bestitigt werden konnen. Drittens sollen neue Erkenntnisse gewonnen werden: Denn
im hier betrachteten Zeitraum haben sich einige rechtliche, Finanzmarkt-bezogene
und technologische Rahmenbedingungen — teils fundamental — geidndert. Zu nennen
sind diesbeziiglich beispielsweise das umfassende Regulierungsregime Solvency 11,
das Unisex-Urteil des EuGH, der Provisionsdeckel in der Krankenversicherung, das
Lebensversicherungsreformgesetz, das Anleger seit 2007 herausfordernde, EU-weit
historisch tiefe Zinsniveau sowie technologische Entwicklungen auf den Gebieten
Web-Technologie, Kiinstliche Intelligenz, Big Data oder Blockchain.

Die Abhandlung ist wie folgt aufgebaut: Im folgenden Abschnitt werden zu-
nichst kurz die theoretischen Uberlegungen von damals reflektiert und weiterent-
wickelt. Auf dieser Basis werden verschiedene Hypothesen aufgestellt. Der dritte
Abschnitt ist der empirischen Untersuchung gewidmet: Zunéchst wird das Vorgehen
beschrieben, darauthin werden die Ergebnisse dargestellt und mit den Ergebnissen
der Studie von 2007 verglichen sowie die Hypothesen iiberpriift. Der abschlieBende
Abschnitt dient den Schlussfolgerungen, der kritischen Wiirdigung und dem Blick
auf die kiinftige Entwicklung.

2 Produktneuerungen in der Versicherungswirtschaft aus theoretischer
Sicht

2.1 Begriffliche Unterscheidung zwischen Produktinnovation und
Produktmodifikation

Die Definitionen einer Produktinnovation und einer Produktmodifikation werden
von Kohne/Kopp aus 2007 iibernommen: Danach ist ,,die Produktinnovation (..)
ein Versicherungsprodukt inklusive seiner prozessualen Ausprigungen im Dienst-
leistungsprozess — beispielsweise im Fall der Schadenleistung —, das im Hinblick
auf die Befriedigung des Bediirfnisses nach finanzieller Risikovorsorge oder damit

2 Vgl. Khne und Kopp (2007).

@ Springer



278 T. Kohne, 1. Melashenko

in funktionsorientiertem Zusammenhang stehender Bediirfnisse bislang auf dem re-
levanten Markt noch nicht angeboten worden ist und insofern eine Marktneuheit
darstellt.*3 Als Produktmodifikation werden demgegeniiber ,,alle anderen Verin-
derungen an bestehenden Versicherungsprodukten, die ,nur‘ Anpassungen, Ergin-
zungen und Flexibilisierungen des versicherten Bereichs bzw. des Kernproduktes
darstellen‘“, definiert. Die Produktmodifikation umfasst damit sowohl Variationen
als auch Differenzierungen bestehender Versicherungsprodukte: Eine Produktvaria-
tion ist die Weiterentwicklung einzelner Komponenten, um das Produkt fiir den
Versicherungsnehmer attraktiver zu machen, z.B. indem Kernprodukte durch Ne-
benrisiken erweitert werden. Eine Produktdifferenzierung weitet bestehende De-
ckungskonzepte z. B. auf neue Zielgruppen und Regionalmarkte aus und flexibilisiert
diese.’

Zwei Griinde sprechen fiir die Ubernahme der Definitionen: Erstens wird die Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse der damaligen Untersuchung mit der aktuellen Unter-
suchung nur gewihrleistet, wenn die zu unterscheidenden Kategorien der Innovation
und der Modifikation gleich definiert werden. Zweitens erscheinen beide Definitio-
nen und die damit verbundene begriffliche Abgrenzung nach wie vor sinnvoll und
zweckdienlich.®

2.2 Rolle von Produktneuerungen aus Unternehmens-, Vermittler- und
Kundensicht

Auch die grundsitzlichen Aussagen zur Rolle von Produktneuerungen von 2007
gelten nach wie vor:’

Aus Unternehmenssicht sind Produktinnovationen im Kontext ziel- und strate-
gieorientierter Uberlegungen zu beurteilen. Produktinnovationsziele gehen im Ver-
sicherungsunternehmen mit den formalen Unternehmenszielen einher und tragen in
unterschiedlicher Intensitédt zur Erreichung dieser Ziele bei:® Hinsichtlich des Um-
satzstrebens konnen Produktinnovationen in Form von kundenorientierten Problem-
losungen die Stornowahrscheinlichkeit reduzieren und die Wahrscheinlichkeit des
Folgekaufs erhohen, zudem erlauben sie ab dem Zeitpunkt der Markteinfiihrung die
Abschopfung von Monopolrenditen. Produktmodifikationen unterstiitzen zumindest
das Neugeschift (Wachstumsziel). Insofern konnen beide damit mengenseitig eine
Umsatzsteigerung induzieren. Kostenseitig resultieren aus jeglichen Produktneue-
rungen steigende Betriebskosten in Folge der erfolgten Produktentwicklungsarbei-
ten, notwendigen Marketings sowie der Anpassung der Bestandssysteme. Allerdings
konnten hier moderne, modulare Produktbausteine sowie infolge der Digitalisierung

3 Kohne und Kopp (2007, S. 233).
4 Ebenda.
5 Vgl. ebenda, S. 232f.

6 Beziiglich der Herleitung und der entsprechenden Quellenangaben wird daher auf Kéhne und Kopp
(2007, S. 230-233) verwiesen. Vgl. hierzu und nachfolgend auch Kéhne (2016, S. 278).

7 Siehe hierzu und zur entsprechenden Literatur: Kéhne und Kopp (2007, S. 233-238).

8 Vgl. hierzu und fiir die nachfolgenden Absitze Kohne und Kopp (2007, S. 234f.); Farny (2011,
S. 332-353).
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flexiblere IT-Systeme Produktentwicklungs- und IT-Kosten reduzieren.’ Bei Pro-
duktinnovationen fallen zudem in aller Regel hohere Sicherheitskapitalkosten an,
weil das versicherungstechnische Risiko aufgrund geringerer Erfahrungswerte in
der Schitzung der Schadenverteilung hoher ist.!'” Das Gewinnziel wird mithin letzt-
lich nur dann unterstiitzt, wenn neue Produkte wirklich zu mehr Umsatz fiihren und/
oder mit niedrigeren Betriebskosten einhergehen. Im Sinne wertorientierter Steue-
rung des Versicherungsunternechmens wird die Rolle der Produktneuerungen daher
davon abhingen, inwiefern sie dem Innovator nachhaltig Wert schaffen.

Wenngleich das Ziel der Kundenorientierung (Bedarfsdeckung) Produktneuerun-
gen geradezu erfordert, konnen dem vor allem bei Produktinnovationen das Gewinn-
bzw. Wertschaffungsziel entgegenstehen: Fehlende Sonderschutzrechte und oftmals
zu geringes Kundeninteresse gefihrden die Monopolrente von Produktinnovatoren
(so genannten First Movern), zugleich sind damit hohe unternehmerische Risiken
versicherungstechnischer Art verbunden.

Produktneuerungen determinieren die 6konomischen Ziele iiberdies auf indirek-
tem Wege: Sie unterstiitzen die Erreichung kundenbezogener, psychologischer Ziele
wie die Verbesserung des Bekanntheitsgrades oder des Images des Versicherungs-
unternehmens. Ein positives Unternehmensimage beeinflusst die Einstellung der
Kunden und erleichtert dem Vermittler die Ansprache der (potenziellen) Kunden.

Ungeachtet der genannten 6konomischen Ziele geniefit bei Versicherungsunter-
nehmen die eigene Existenzsicherheit oberste Prioritit; das resultiert aus der Natur
des Geschifts und aus umfangreichen rechtlichen Vorgaben zum Schutz der Ver-
sicherungsnehmeranspriiche. Somit bildet das Sicherheitsziel eine Nebenbedingung
fiir die tibrigen Unternehmensziele. Einerseits determiniert die Erreichung dieses Ne-
benziels die Beurteilung der Produktqualitit durch Kunden und Vermittler, konkret
in Form von Ratingergebnissen. Andererseits kann es das Produktneuerungsgebaren
von Versicherern hemmen, weil es naturgeméil deren Risikoaversion fordert.!!

Unter der Bedingung der nachhaltigen Existenzsicherung ist aus Unternehmens-
sicht mithin das primére Ziel von Produktneuerungen, durch Unterstiitzung der
iibergeordneten, formalen Unternehmensziele die Wettbewerbssituation des Unter-
nehmens zu verbessern. Entsprechend spielen Produktinnovationen und Produkt-
modifikationen nach wie vor eine wichtige Rolle bei der Umsetzung von Unter-
nehmensstrategien, beispielsweise im Zuge der Geschiftsstrategie (Kosten-, Diffe-
renzierungs- oder Nischenstrategie). Bei der Nischenstrategie ist besonders darauf
hinzuweisen, dass diese eine bedarfsgerechte Leistungsgestaltung im Hinblick auf
spezielle Marktnischen, beispielsweise Zielgruppen, verlangt und sich vor allem Pro-
duktmodifikationen zur Umsetzung von derartigen Zielgruppenprodukten eignen, da
oftmals nur Deckungsvariationen notwendig sind.

9 Vgl. vbw Vereinigung der Bayerischen Wirtschaft e. V. (2017, S. 21 und 63).
10 Vgl. Schmeiser et al. (2006, S. 49f1.).

Il Dieses Phidnomen scheint bei InsurTechs weniger ausgeprégt zu sein, da die mit start-ups oft einherge-
hende ,,Trial-and-Error“-Philosophie fiir eine geringere Risikoaversion spricht. Allerdings bleibt abzuwar-
ten, inwiefern dies kiinftig mit aufsichtsrechtlichen Zielen wie Sicherheit und Nachhaltigkeit im Einklang
steht.
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280 T. Kohne, 1. Melashenko

Die Vermittlersicht auf Produktneuerungen differenziert sich von jener der Ver-
sicherer. Das Zielsystem der Vermittler ist dadurch geprigt, Einkommensziele zu
erreichen, die ihrerseits stark an Umsatz- und Provisionsziele gekoppelt sind, sowie
die mit der Erreichung der Einkommensziele verbundenen Kosten so gering wie
moglich zu halten. Die Kosten resultieren in erster Linie aus dem Zeitaufwand fiir
die Vor- und Nachbereitung von Kundenbesuchen, der eigenen Qualifizierung sowie
Verwaltungskosten.'?

Vor diesem Hintergrund sind Produktinnovationen fiir Vermittler dann attraktiv,
wenn sie sich leicht verkaufen lassen, weil der Kundenbedarf sehr grof} ist (und
die Konkurrenzangebote fehlen) und wenn die damit verbundenen Monopolrenten
zu besonders hohen Provisionen fiihren. In diesem Fall werden mit Produktinno-
vationen verbundene Zusatzkosten sowie ein zusitzlicher Qualifizierungs- und Be-
ratungsaufwand iiberkompensiert. Produktmodifikationen sind fiir Vermittler sogar
noch attraktiver, da sie einen vergleichsweise geringeren Schulungs- und Beratungs-
aufwand generieren und trotzdem marketingseitig dem Vermittler Argumente fiir
Kundenbesuche offerieren. Allerdings erlauben sie im Allgemeinen keine grof3en
Priamienerhthungen und insofern wenig Provisionszugestindnisse. Zudem steigen
mit zunehmender Zahl an Produktvarianten infolge haufiger Produktmodifikationen
die Kosten der Komplexitidt. Aus Vermittlersicht ldsst sich grundsitzlich festhal-
ten, dass Produktneuerungen von diesen gewiinscht werden und der Stirkung der
Kundenbindung und des Neugeschifts dienen, soweit sie hinsichtlich Anzahl und
Taktung iiberschaubar bleiben. '

SchlieBlich ist mit Blick auf die Kundensicht zu konstatieren, dass mit der
durch die Digitalisierung nachhaltig gestiegenen Transparenz eine Verschiebung
des ,,Machtverhiltnisses* vom Versicherer als Produzenten zum Versicherungs-
nehmer als Konsumenten stattfindet. Das Kommunikationsverhalten veridndert sich
dadurch.' Das gilt jedoch weniger fiir das tatsdchliche Nachfrageverhalten: Die
Finanzbildung und das Wissen um Risiken und entsprechende Absicherungsmog-
lichkeiten in der Bevolkerung sind insgesamt gering, das Gleiche gilt fiir die Be-
reitschaft, sich iiberhaupt mit Versicherungsthemen zu beschiftigen. Am ehesten
diirfte dies noch fiir den kleinteiligen situativen Versicherungsschutz gelten, der mit
den neuen Zugangswegen in Zukunft deutlich einfacher ,,on demand* abgeschlossen
werden kann, wie etwa einer kurzfristigen Reise- oder Unfallversicherung oder ei-
ner tageweise hinzugebuchten Kfz-Versicherung. Fraglich ist jedoch, inwieweit neue
Kommunikationsmoglichkeiten Menschen dazu bringen werden, sich stirker mit
Versicherungsfragen zu beschiftigen, ihren Versicherungsschutz hiufiger an einen
verdnderten Bedarf oder eine veridnderte Marktsituation anzupassen und dabei Pro-
duktneuerungen iiberhaupt wahrzunehmen.' Insofern gilt (auch heute immer noch),
dass Versicherungskunden im Privatkundengeschift aufgrund ihres weitgehend feh-
lenden Interesses wenig dazu beitragen, die theoretisch wichtige Rolle und mit der

12 Vgl. Lach (1995, S. 115 und 140-142).

13 Vgl. Kéhne (2016, S. 2701f.); mit Bezug auf Assistanceleistungen Miiller-Reichart et al. (2019, S. 36f.).
14 Vgl. Lohse und Will (2019, S. 10f.).

15 Vgl. Theis und Wiener (20138, S. 19).
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Deregulierung erwartete zunehmende Bedeutung von Produktneuerungen nachfra-
geseitig zu fordern.!®

2.3 Forderliche und hinderliche Rahmenbedingungen fiir Produktneuerungen

In der Versicherungsbranche liefern duflere Rahmenbedingungen einen wichtigen
Impuls fiir die Entwicklung neuer Produkte.!” Deswegen soll nun geklirt werden, in-
wiefern die 2006 identifizierten forderlichen und hinderlichen Rahmenbedingungen
heute immer noch gelten und inwiefern die im Einleitungsabschnitt angedeuteten,
aktuelleren Entwicklungen im regulatorischen Umfeld, auf den Kapitalmérkten oder
im technologischen Bereich die Entstehung von Produktneuerungen beeinflussen.

Als forderliche Rahmenbedingungen fiir Produktneuerungen wurden damals po-
litisch-rechtliche AnstoBe (Deregulierung der Bedingungs- und Tarifgestaltung, An-
passungen von Rechtsnormen, Rechtsprechung), die demografische und technolo-
gische Entwicklung sowie verschiedene Eigenschaften des Versicherungsproduktes
selbst herausgestellt.!® Hinzu gekommen ist die seit der Finanzkrise von 2007 ver-
dnderte Kapitalmarktsituation, die Produktneuerungen verlangt hat.

Deregulierung der Bedingungs- und Tarifgestaltung: Die damit verbundene Frei-
heit in der Produktgestaltung besteht immer noch.

Anpassungen von Rechtsnormen durch neue Gesetze oder Gesetztesanpassungen
sowie neue rechtliche Rahmenbedingungen durch Rechtsprechung: Nach wie vor
gilt, dass Gesetzgebung und Rechtsprechung Produktneuerungen geradezu erzwin-
gen, von den verbraucherpolitisch motivierten Regulierungen jedoch vor allem die
Personenversicherungszweige wie die Lebens- und die Krankenversicherung betrof-
fen sind.!” Neue Gesetze oder Rechtsurteile wie der 2012 gesetzlich vorgeschriebene
Provisionsdeckel in der Krankenversicherung?, das Lebensversicherungsreformge-
setz von 20142! oder das sogenannte Unisex-Urteil des EuGH von 2011?2 beeinflus-
sen die Kalkulation in den Personenversicherungszweigen. Es ist davon auszugehen,
dass sie entsprechende Produktanpassungen in den jeweiligen Jahren nach sich gezo-
gen haben. Somit sollten auch zwischen 2006 und 2017 politisch-rechtliche Ansto8e
zu umfangreichen Produktneuerungen in der Personenversicherung gefiihrt haben.

Demografische Entwicklungen: Sie beeinflussen direkt die Kalkulation in den
Personenversicherungszweigen. Das geschieht fortlaufend und veréndert nicht zwin-
gend die Produktlandschaft. Allerdings diirfte die grundlegende Verschiebung der
Altersstruktur weg von jungen hin zu alten Menschen neue Produktkonzepte ins-

16 Vgl. Kéhne (2016, S. 278).

17 Vgl. Swiss Re (Hrsg.) (2011, S. 11-23).

18 Vgl. hierzu und nachfolgend Kohne und Kopp (2007, S. 238f.).
19 Vgl. Kéhne (2016, S. 265-267).

20 Umgesetzt in Art. 22 des Gesetzes zur Novellierung des Finanzanlagenvermittler- und Vermogensanla-
genrechts vom 6. Dez. 2011.

21 Gesetz zur Absicherung stabiler und fairer Leistungen fiir Lebensversicherte (Lebensversicherungsre-
formgesetz — LVRG) vom 1. Aug. 2014.

22 Urteil des Europdischen Gerichtshofes vom 1. Mirz 2011 (Rechtssache C-236/09).
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besondere in der Rentenversicherung fordern.?? Ebenso diirften damit verbundene
gesellschaftliche Trends wie zunehmender Convenience- und gegebenenfalls auch
Pflegebedarf im Alter Service- und Assistanceprodukte befliigeln.>* Aber auch ge-
sellschaftliche Trends im Segment junger Menschen, wie die Entwicklungen der
Generation Y und Z, beeinflussen die Produktgestaltung; beispielsweise bieten ge-
rade InsurTechs neuartige Losungen an, die dem Kommunikations- und Community-
Verhalten (z. B. Teilen statt Besitzen) dieser Zielgruppen entsprechen und verinderte
Versicherungslosungen bedingen.?

Technologische Entwicklungen: Deren Bedeutung fiir die Entstehung von Pro-
duktneuerungen erkliarten Kohne und Kopp (2007) damit, dass bei der Entwick-
lung neuer Technologien in den Jahren zwischen 1997 und 2007 ein regelrechter
Quantensprung vollzogen worden sei, nahezu unbegrenzte Kapazititen fiir die Spei-
cherung von elektronischen Daten vorhanden seien, das Internet im privaten und
wirtschaftlichen Kontext eine fast selbstverstindliche Plattform zum Austausch von
multimedialen Informationen und Nachrichten aller Art geworden sei und diese
Basisentwicklungen zu Verdnderungen sowohl bei der Neugestaltung als auch bei
der Verwendung von Versicherungsprodukten gefiihrt hitten. Neuartige Produktent-
wicklungswerkzeuge wiirden ein verkiirztes ,,time to market®, eine erhohte Produkt-
flexibilitdt und eine zentrale Abbildbarkeit von Produktwissen versprechen, und am
Point of Service konnten elektronische Medien neue Produkte besser im Hinblick
auf ihre Problemlosungswirkung visualisieren und Entscheidungen zum Underwri-
ting durch die Anbindung der Vermittler an die IT des Versicherers rascher getroffen
werden.?® Im Vergleich zu heute standen diese Entwicklungen damals jedoch noch
,in den Kinderschuhen®. Seitdem haben Versicherer sich weiter industrialisiert, die
Digitalisierung ist deutlich vorangeschritten und die Moglichkeiten von Web-An-
wendungen haben zahlreiche, innovative Start ups entstehen lassen, die sich zudem
im FEinsatz von Kiinstlicher Intelligenz (z.B. im Underwriting) und von Big Data
(z.B. im Bereich der Kalkulation) iiben. Die zahlreichen FinTechs und InsurTechs
haben selbst neue Produkte entwickelt oder Versicherer dazu motiviert, dies zu
tun.?’ Technologische Entwicklungen diirften also auch in den vergangenen Jahren
und heute forderlich fiir Produktneuerungen sein.?

Eigenschaften des Versicherungsproduktes: Als forderlich fiir die Entwicklung
von Produktneuerungen wurden damals die Immaterialitit und die Digitalisierbar-
keit sowie damit die kostengiinstige Multiplizierbarkeit, der geringe Finanzierungs-
bedarf aufgrund des Vorfinanzierungseffekts durch die Primienzahlungen der Ver-
sicherungsnehmer sowie die Erginzungsfihigkeit um zahlreiche Serviceleistungen

23 Vgl. De Ridder et al. (2015, S. 79-85); Wichert (2016).

24 Vgl. Miiller-Reichart und Geist (2015, S. 255f.); Lohse und Will (2019, S. 4).
25 Vgl. MSR Insights/W&W Digital GmbH/etventure GmbH (Hrsg.) (2016).

26 Vgl. Kéhne und Kopp (2007, S. 239).

27 Vgl. Wiener und Theis (2017); Oliver Wyman/Policen Direkt (Hrsg.) (2017, S. 13, 16-17); BaFin
(Hrsg.) (2018, S. 95-134).

28 So auch bei Eling und Lehmann (20138, S. 369).
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genannt.”” Diese Produkteigenschaften sind grundlegender Natur und haben sich
nicht verédndert.

Die Finanzkrise 2007 hat nicht nur eine zunehmende Regulierung bewirkt, son-
dern zugleich den Kapitalmarkt nachhaltig beeinflusst: Seitdem ist das Zinsniveau
historisch niedrig. Im Zusammenspiel mit der zwar niedrigen, aber dennoch po-
sitiven Inflationsrate ergibt sich fiir Sparer eine reale Negativverzinsung.’® Diese
Situation hat in den letzten Jahren vor allem die Lebensversicherung unter starken
Druck gebracht. In Verbindung mit der erwiahnten Regulierung trigt das dazu bei,
dass einige Versicherer ihr Neugeschift einstellen (interner Run off)*! und einige
iiberdies Bestinde verkaufen oder iibertragen (externer Run off).*> Bezogen auf das
Produktneuerungsgebaren, sollte diese Zinssituation dazu fiihren, dass insbesondere
die Lebensversicherer zunehmend neue Produkte auf den Markt bringen, die weniger
Garantien und dafiir mehr Rendite versprechen.®

Als hinderliche Rahmenbedingungen fiir Produktneuerungen wurden demgegen-
tiber damals politisch-rechtliche Einschrinkungen (jederzeitige politisch motivier-
te Verdnderbarkeit des Altersvorsorge- und Gesundheitssystems, aufsichtsrechtliche
Vorschriften hinsichtlich Produkt- und Preisgestaltung, fehlender Patentschutz), be-
stimmte Eigenschaften des Versicherungsproduktes selbst, die Branchenkultur sowie
das geringe Kundeninteresse an Versicherungsprodukten herausgestellt.** Hinzuge-
kommen ist 2016 das neue Aufsichtsregime Solvency II.

Politisch-rechtliche Einschrinkungen: Die damals aufgefiihrten Aspekte betrafen
zunichst einmal die jederzeit moglichen, politisch motivierten und potenziell dras-
tischen Verdnderungen des Altersvorsorge- und Gesundheitssystems, welche vor al-
lem in der Personenversicherung die Rahmenbedingungen weniger berechenbar ge-
macht haben. Dieser Umstand ist heute nach wie vor gegeben. Zudem wurden diverse
einschrinkende aufsichtsrechtliche Rahmenbedingungen angefiihrt wie Spartentren-
nungsgebot, Verbot versicherungsfremder Geschéfte, Grundsatz der Gleichbehand-
lung der Versicherungsnehmer in der Lebens-, Kranken- und Unfallversicherung
mit Primienriickgewéhr bei Pramien und Leistungen und damit Verzicht auf klas-
sische Preisdifferenzierungsmafnahmen sowie Provisionsabgabeverbot. Auch die-
se Regelungen gelten immer noch. Das Provisionsabgabeverbot wurde sogar 2018

29 Im Einzelnen wird auf die damaligen Aussagen und Quellen verwiesen: Siehe Khne und Kopp (2007,
S. 239).

30 Vgl. Briihl und Walz (2015, S. 2). Dort werden deutsche Bundesanleihen kurzer und mittlerer Laufzeit
zugrunde gelegt, die am langen Ende z.B. bei 10-jdhrigen Bundesanleihen eine nur sehr geringe positive
Verzinsung mit sich bringen.

31 So hat bspw. die ERGO verkiindet, dass sie beziiglich aller ,,géngigen Formen der Lebens- und Ren-
tenversicherung (..) das Neugeschift im Wesentlichen eingestellt hat (ERGO Lebensversicherung AG
(Hrsg.) 2019, S. 4).

32 So haben 2018 die (irische) Axa ihren ,,Twinstar*-Bestand und die Generali 89,9 % ihres Leben-Bestan-
des an die Viridium Gruppe verduflert (vgl. Surminski 2018, S. 503); Generali Deutschland AG (Hrsg.)
(2019).

33 Vgl. Bierth et al. (2018, S. 134). Zum Zusammenhang zwischen Garantie und Rendite siche Ruf et al.
(2018, S. 45-48).

34 Vgl. hierzu und nachfolgend Kohne und Kopp (2007, S. 240f.).
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erst explizit in das VAG aufgenommen.® Dafiir ist eine Regelung im damaligen
§ 49 VVG zur Begrenzung des Schadenersatzes eines Versicherers auf Geldleis-
tungen weggefallen. Schlieflich wurden die fehlenden Exklusivrechte angefiihrt.
Auch diese Argumentation gilt immer noch: Weil Versicherungsprodukte nicht vom
Patent-, Urheber- oder Wettbewerbsrecht geschiitzt werden, sind Deckungskonzepte
leicht zu imitieren und nachhaltige Wettbewerbsvorspriinge durch Schaffung neuer
Versicherungsdeckungen kaum moglich.

Das sehr umfassende Regulierungsregime Solvency Il ist zum 1. Januar 2016 in
Kraft getreten. Dieses verfolgt im Rahmen der Harmonisierung des Aufsichtsrechts
im Europiischen Wirtschaftsraum das Ziel, umfassenden Verbraucherschutz zu ge-
wihrleisten und das Insolvenzrisiko von Versicherern zu vermeiden. Basierend auf
dem Drei-Sédulen-Ansatz, schreibt Solvency II eine risikobasierte Bestimmung des
Solvabilititskapitals und des Mindestkapitals vor und formuliert Anforderungen an
die Eigenmittelausstattung der Versicherer. Einerseits wirkt es dabei hinsichtlich Pro-
duktneuerungen moglicherweise forderlich, weil es zu Produktmodifikationen bzw.
sogar zu Produktinnovationen fiihrt, indem Versicherer bestehende Produkte ,.risi-
ko#drmer machen®. Beispielsweise haben viele Versicherer sogenannte Neue Klassik-
Tarife in der Lebensversicherung entwickelt und auf den Markt gebracht, die weni-
ger Kapitalerhaltungsgarantien als traditionelle Klassik-Tarife mit herkommlichem
Garantiezins erfordern und damit im Sinne von Solvency II Eigenmittel-schonender
sind.?” Zugleich wirkt Solvency II jedoch hinderlich, weil vor allem Produktinno-
vationen oftmals mit einem hoheren versicherungstechnischen Risiko einhergehen
und damit mehr Eigenmittel erfordern.® Langfristig — also nach Umstellung auf
,risikodrmere* Produkte — diirfte der negative Effekt fiir Produktinnovationen iiber-
wiegen.

Eigenschaften des Versicherungsproduktes: Die leichte Kopierbarkeit, das versi-
cherungstechnische Risiko bei der Produktkalkulation (insbesondere bei Produkt-
innovationen), die besondere Bestandsproblematik durch die Kombination von an-
dauernder Reifephase und geringer Produktsterblichkeit, die oft langfristigen Ver-
sicherungsvertrage sowie der daraus resultierende Nachlaufeffekt ,.alter Produkte*
iber Jahrzehnte, der die produktpolitischen Wirkungen auf die Unternehmenszie-
le verringert, fiihrten zu folgendem damaligen Fazit: ,,Es besteht ein Spannungsfeld
zwischen der tendenziell langfristigen Ausrichtung von Versicherungsprodukten und
der kurzfristigen Reaktion auf Markterfordernisse.“*° Gilt das 2019 immer noch? Im
Grunde gelten die gleichen Produktbedingungen, insbesondere in der Lebens- und in
der Krankenversicherung. In den Schadenversicherungszweigen gibt es jedoch zu-
mindest etwas verdnderte Rahmenbedingungen in Bezug auf die Langfristigkeit der

35 Das ist liber Art. 2 Zif. 7 des Gesetzes zur Umsetzung der Richtlinie (EU) 2016/97 des Europiischen
Parlaments und des Rates vom 20. Januar 2016 iiber Versicherungsvertrieb und zur Anderung weiterer
Gesetze vom 20. Juli 2017 geschehen.

36 Vgl. Gal (2019, S. 102-111).

37 Vgl. ReuB et al. (2016); Deutsche Aktuarvereinigung e.V. (Hrsg.) (2017, S. 12f.); Klotzki (2018,
S. 144).

38 Vgl. Schmeiser et al. (2006, S. 49f.); Bierth et al. (2018, S. 138).
39 Kohne und Kopp (2007, S. 241).
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Vertrige: Seit der VVG-Reform 2007 sind die unkiindbaren Vertragslaufzeiten auf
drei Jahre reduziert worden, die Versicherer konnen auch kurzfristigere Laufzeiten
vereinbaren, und wettbewerbsbedingt geschieht dies auch.*’ So gibt es insbesondere
InsurTechs, die tdgliche oder monatliche Kiindigungsmaoglichkeiten anbieten.*! Auch
wenn das besagte Spannungsfeld durch kiirzere Vertragslaufzeiten abnimmt und ins-
besondere InsurTechs auf eine kurzfristige Marktreaktion abzielen, bleibt es dennoch
prinzipiell bestehen. Denn vielen Risiken — vor allem in der Alters-, Gesundheits-
und Unfallvorsorge — sind Versicherungsnehmer langfristig ausgesetzt, und dort sind
langfristige Ansparvorgidnge gefragt und zentrales Prinzip der Versicherungsidee.*

Branchenkultur: Das Argument einer im Branchenvergleich geringeren Erfahrung
im Management von Produktinnovationen gilt 25 Jahre nach der Produktderegulie-
rung nicht mehr. Auch die 2006 konstatierte, noch liberwiegend konservative Ein-
stellung und eher skeptische Haltung gegeniiber Neuem hat sich nicht zuletzt durch
den Blick auf und die Zusammenarbeit mit InsurTechs verdndert; die Griindung von
,Digital Labs* durch immer mehr Versicherer ist nur ein Zeichen dessen.* Allen-
falls die branchenimmanente Sicherheitsorientierung, die heute durch Solvency II
und die gestiegene Bedeutung von Compliance-Regelungen sogar noch verstirkt
wird, ist der Branche nach wie vor zu attestieren — sie ist jedoch vor allem Fol-
ge der zunehmenden Regulierung. Die Branchenkultur an sich scheint somit kein
relevantes Hindernis von Produktneuerungen mehr darzustellen.

Geringes Kundeninteresse an Versicherungsprodukten: Das liberwiegend
schwach ausgeprigte Interesse von Versicherungskunden an Versicherungspro-
dukten und das in der Regel geringe Versicherungs-Know how sind iiber die Jahre
konstant geblieben. Bis heute haben daran auch die neuen Kommunikationsmog-
lichkeiten durch soziale Netzwerke oder iiber Apps (noch) nichts gedndert — im
Gegenteil: Die sogenannte ,,Generation Y* ist in ihrer Lebensplanung noch zuriick-
haltender gegeniiber Versicherungen als vorherige gleichaltrige Kohorten.* Mithin
stellt das fehlende Kundeninteresse derzeit immer noch eines der entscheidendsten
Hindernisse fiir Produktneuerungen dar.

2.4 Hypothesen zur Entwicklung von Produktneuerungen zwischen 2006 und
2017

Auch im Zeitraum von 2006 bis 2017 diirften typische Rahmenbedingungen der
Produktentwicklung wie die Abhingigkeit von Gesetzen und Rechtsprechung ins-
besondere in der Lebens- und Krankenversicherung und von demografisch-gesell-

40 Genauer gesagt betriigt die unkiindbare Hochstfrist anstatt zuvor 5 Jahren nur noch drei Jahre. Lingere
Vertragslaufzeiten sind moglich, aber der Versicherungsnehmer hat danach ein gesetzliches Kiindigungs-
recht nach Ablauf von jeweils 12 Monaten (§ 11 IV VVG).

41 Dazu gehoren beispielsweise Fri:Day (monatlich kiindbare Kfz-Versicherung) (FRI:DAY 2019), Getsa-
fe (tdglich kiindbare Haftpflichtversicherung) (Getsafe 2019), MAXCARE (tiglich kiindbare Zahnzusatz-
versicherung der Deutschen Familienversicherung) (MAXCARE 2019); oder Hepster (tdglich kiindbare
Reiseunfallversicherung) (Hepster 2019).

42 Vgl. Farny (2011, S. 54f.).
43 Vgl. Wiener und Theis (2017, S. 3).
4 Vgl. Gaedeke (2016, S. 891.).
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schaftlichen Entwicklungen sowie die Eigenschaften des Versicherungsproduktes
Produktneuerungen induzieren. Technologische Entwicklungen diirften noch mehr
Dynamik entfachen als vor 2006. Die Wirkung komplexer Aufsichtsregime wie Sol-
vency II ist ambivalent; kurzfristig — also im Untersuchungszeitraum — diirften sie
Produktmodifikationen und sogar Produktinnovationen (Stichwort: Neue Klassik)
befordern, langfristig — also auBerhalb des Untersuchungszeitraums — zumindest
Produktinnovationen eher hemmen.

Somit ist zu erwarten, dass die Anzahl an Produktmodifikationen wegen recht-
licher Anforderungen (z.B. infolge Unisex-Urteil, LVRG, Solvency II) und damit
verbundener Anpassungsnotwendigkeiten zu den entsprechenden Zeitpunkten zu-
nimmt. Ebenso diirfte das andauernde niedrige Zinsniveau Produktneuerungen nach
sich ziehen. Zudem entfachen neue technologische Moglichkeiten in Kombination
mit verdnderten Anforderungen der Kunden an Kommunikation und Services eine
bestindige fordernde Wirkung auf Produktneuerungen. Die Digitalisierung aller Le-
bensbereiche erfordert die interne Umgestaltung der Versicherungsunternehmen und
bringt neue Kundenanspriiche mit sich: Studien bestétigen, dass Kunden eine schnel-
le Kommunikation mit dem Versicherer iiber Online-Plattformen wiinschen und di-
gitale, einfache und verstindliche Produkte erwarten, die schnell abrufbar sind und
auf den individuellen Bedarf zugeschnitten sind.*> Diesbeziiglich bieten sich Versi-
cherungsprodukte mit kurzer Laufzeit und Produkte mit hiufigerem Kundenkontakt
(z.B. in der Betreuung oder im Schadenfall) an, also eher Schadenversicherungen.
Das Gleiche gilt fiir die Nachfrage nach Serviceleistungen.

Daraus lassen sich nunmehr folgende Arbeitshypothesen ableiten, die in der em-
pirischen Untersuchung iiberpriift werden sollen:

H1 Im Zeitraum zwischen 2006 und 2017 nimmt die Anzahl an Produktneuerun-
gen im Vergleich zum Zeitraum zwischen 1996 und 2005 insgesamt zu.

H2 Die zunehmende Anzahl an Produktneuerungen geht nur auf die Produktmo-
difikationen zuriick; die Anzahl an Produktinnovationen bleibt indessen gleich.

H 3 Nach wie vor gibt es erheblich mehr Produktmodifikationen (damals waren
das iiber 95 % der Produktneuerungen*®) als Produktinnovationen.

H 4 In der Lebens- und in der Krankenversicherung wird ein Grofteil der Pro-
duktneuerungen durch politisch-rechtliche Anstoe verursacht.

HS Klassische Lebensversicherungsprodukte mit Garantiezins werden von Alter-
nativen ohne Garantien (vor allem fondsgebundene Lebensversicherungen) ersetzt.

H 6 In der Schadenversicherung geht ein grofer Teil der Produktneuerungen auf
die Digitalisierung und mithin technologische Entwicklungen zuriick.

45 Vgl. Kotalakidis et al. (2016, S. 4-7).
46 Vgl. Kohne und Kopp (2007, S. 245).
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H 7 In der Schadenversicherung geht ein grofer Teil der Produktneuerungen auf
Service- und Assistanceleistungen zuriick.

3 Empirische Untersuchung von Produktneuerungen im Zeitraum
zwischen 2006 und 2017

3.1 Datensatz und methodisches Vorgehen

Um einen Uberblick iiber die Anzahl der Produktneuerungen zu erhalten, wurden
im Sinne eines empirisch-quantitativen Vorgehens alle identifizierten Produktneue-
rungen zwischen 2006 und 2017 in einer Datenbank erfasst. Die dabei erhobenen
Daten sind aus ausgewdhlten Versicherungsfachzeitschriften generiert worden, in de-
nen Produktneuerungen regelmiBig publiziert werden, namentlich aus den Versiche-
rungsfachzeitschriften AssCompact und Versicherungsmagazin. Diese sind beson-
ders auf die Zielgruppe der Versicherungsvermittler ausgerichtet und stellen somit
fiir Versicherungsunternehmen eine geeignete Plattform dar, um fiir neue Versiche-
rungsprodukte zu werben und ihre Vorteile aufzuzeigen. Beide Fachzeitschriften
sind als weitgehend vollstindige Quellen eingeschitzt worden, weil aus Marketing-
gesichtspunkten davon auszugehen ist, dass Versicherer dort iiber alle relevanten
Neuerungen informieren (abgesehen vom Direktvertrieb).*” Deswegen wurden die
Kriterien der Vollstdndigkeit (zumindest in Bezug auf das Privatkundengeschift) und
Reliabilitit als erfiillt angesehen. Diese Vorgehensweise hatte sich dariiber hinaus
in der damaligen Studie bewihrt.*

Gegenstand der Untersuchung sind alle im deutschen Versicherungsmarkt zwi-
schen 2006 und 2017 neu eingefiihrten oder als neu bezeichneten Versicherungs-
produkte gewesen. Dabei sind fiir alle 288 im Betrachtungszeitraum erschienenen
Ausgaben der beiden Zeitschriften im Hinblick auf die Produktneuerungen, die im
Versicherungsmagazin in der Rubrik ,,Neue Produkte” (bzw. ab dem Jahr 2014
,Neue Versicherungsprodukte*) bzw. in der Zeitschrift AssCompact unter der Uber-
schrift ,,News® publiziert worden sind, in Anlehnung an Kohne/Kopp* folgende
Variablen erfasst worden:>

47 Beide Fachzeitschriften sind jedoch vor allem auf Vermittler im Privatkundengeschéft (und im Ge-
werbekundensegment) ausgerichtet. Somit ist davon auszugehen, dass dort die meisten Industrieversiche-
rungs-, aber auch bestimmte Gewerbeversicherungsprodukte nicht aufgegriffen werden und sich diese folg-
lich mit der hier gewihlten Methodik nicht vollstindig erfassen lassen. Dennoch sind die identifizierten
Gewerbe-/Industrieversicherungsprodukte erfasst worden, um sie von den Privatkundenprodukten abzu-
grenzen und zumindest einen ersten groben Einblick in das Unternehmenssegment zu erhalten. Fiir tiefere
und detailliertere Erkenntnisse ist jedoch eine eigenstindige empirische Erhebung notwendig.

48 Vgl. Kohne und Kopp (2007, S. 243f.). Die dort zustzlich beriicksichtigte Zeitschrift Versicherungs-
wirtschaft wurde jedoch aufler Acht gelassen, da die Publikationen in dieser kaum Ergédnzungen zu den
bereits im Versicherungsmagazin und AssCompact veroffentlichten Neuerungen lieferten.

49 Vgl. Kéhne und Kopp (2007, S. 243f.).

50 Die Daten sind in der Bibliothek des Deutschen Vereins fiir Versicherungswissenschaft in Berlin erho-

ben, in dem Programm Excel erfasst sowie anschlieend mithilfe der Datenbanksoftware SPSS Statistics
ausgewertet worden.
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® Name des Versicherungsunternehmens: Resultieren Produkte aus Kooperationen,
z.B. zwischen Maklern und Versicherungsunternehmen, ist zwecks der Vermei-
dung von Doppelzihlungen gleicher Produkte stets der Risikotrdger erfasst wor-
den. Ist der Risikotrdger nicht ersichtlich gewesen, ist der Vermittler erfasst wor-
den.

® FEhemaliger Name: Sollte es Unternehmen geben, die aufgrund von Fusionen in
anderen Unternehmen aufgegangen sind oder umfirmiert wurden, ist der neue Un-
ternehmensname und dariiber hinaus der ehemalige Name erfasst worden, um die
Querverbindung zu der jeweiligen Quelle herzustellen.

o Versicherungsgruppe: Um tiefergehende Aussagen auf Konzernebene treffen zu
konnen, sind die Einzelunternehmen, iiber die Eingrenzung bei Kéhne/Kopp hi-
naus, den ihnen iibergeordneten Konzernen bzw. Gruppen zugeordnet worden.

o Versicherungszweiggruppe: Die Produktneuerungen sind den Versicherungs-
zweiggruppen Leben (L), Kranken (K) und Schaden/Unfall (S) zugeordnet
worden, um die Entwicklungen innerhalb der Versicherungszweiggruppen und
zwischen beiden Untersuchungen vergleichen zu kénnen.

o Versicherungszweig: Name des jeweiligen Versicherungszweigs.

Zeitpunkt: Monat und Jahr der Berichterstattung.

® Name des Produkts: Durch die Beriicksichtigung des Produktnamens ist gewahr-
leistet worden, dass ein und dasselbe Produkt nur einmal erfasst wird. Bei fehlen-
der Angabe ist der Name entweder auf der Internetseite des jeweiligen Versiche-
rers recherchiert oder durch die allgemeine Produktbezeichnung ersetzt worden.

o Kundensegment: Es ist eine Unterteilung in die Kundensegmente Privatkunden
sowie Gewerbe-/Industriekunden vorgenommen worden.

e Zielgruppe: Falls die Zielgruppe benannt worden ist oder auf diese aus der Be-
schreibung des Produktes geschlossen werden konnte, ist sie explizit erfasst wor-
den.

® Neue Nutzenkomponente: Zu den Produktinnovationen ist der Inhalt der Neuerung,
ausgehend von den Informationen im jeweiligen Artikel, aufgegriffen und damit
offengelegt worden, aus welchem Grund die Neuerung als Produktinnovation be-
urteilt wurde.

e Politischer Anstofipunkt: Politisch-rechtliche Verdnderungen sind registriert wor-
den, wenn sie eindeutig die Neuerung ausgelost haben. Zugrunde gelegt wor-
den sind im Wesentlichen folgende AnstoSpunkte: GKV-Modernisierungsgesetz
(wirksam zum 01.01.2004) mit den daraus erwachsenden neuen Tarifen in der
Zusatz- und Pflegeversicherung, Reform der gesetzlichen Rentenversicherung
2005, Alterseinkiinftegesetz (wirksam zum 01.01.2005), GKV-Wettbewerbsstér-
kungsgesetz (wirksam zum 01.04.2007), Gesetz zur Forderung der Vermdgens-
bildung der Arbeitnehmer 2009, Gesetz zur Angemessenheit der Vorstandsver-
giitung (wirksam zum 31.07.2009), GKV-Finanzierungsgesetz (wirksam zum
01.01.2011), Unisex-Urteil von 2012, Lebensversicherungsreformgesetz (wirk-
sam zum 01.08.2014).

® Quelle: Hier ist das Journal erfasst worden, in dem die Neuerung publiziert wurde.
Waurde eine Produktneuerung héufiger als nur in einem Journal bzw. einer Ausgabe
erwihnt, ist sie lediglich einfach registriert worden.
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Die zeitliche Eingrenzung des Untersuchungsmaterials auf den Zeitraum zwi-
schen 2006 und 2017 ist bewusst erfolgt, um Uberschneidungen mit der Untersu-
chung von Kohne/Kopp zu vermeiden und explizit zu untersuchen, inwiefern sich
der Untersuchungszeitraum von der damals untersuchten Zeitspanne zwischen 1996
und 2005 unterscheidet.

Die Produkte sind entsprechend der festgelegten Kriterien den Kategorien ,,Pro-
duktinnovation* oder ,,Produktmodifikation* zugeordnet worden. Im Rahmen der
empirisch-quantitativen Forschung ist die Rolle und Bedeutung von Produktinnova-
tionen und -modifikationen anhand des Kriteriums der Héufigkeit operationalisiert
und anschlieBend mithilfe von Verfahren der deskriptiven Statistik analysiert wor-
den, um sie mit den Ergebnissen von Kohne/Kopp vergleichen zu koénnen.

Durch das gewihlte Forschungsdesign sollten mithin die Vergleichbarkeit mit
fritheren Ergebnissen und die Reproduktion der empirischen Erhebung gewéhrleistet
werden.

3.2 Zuordnung zu Kategorien

Die Zuordnung zu Produktinnovationen oder Produktmodifikationen ist anhand der
Definition aus Abschn. 2.1 erfolgt:

Ausschlaggebend gewesen fiir die Charakterisierung als Produktinnovation ist
dabei vor allem das Kriterium der Neuartigkeit. Es beschreibt, worin die eigentliche
Neuerung besteht. Die Artikel wurden dementsprechend mit dem Ziel durchgese-
hen, neue Zwecke und/oder neue Mittel zur Erfiillung der Zwecke und somit eine
neue Zweck-Mittel-Beziehung zu identifizieren. Hierbei wurde anhand der inhaltli-
chen Beschreibung entschieden, ob das Produkt eine Abwandlung oder Erweiterung
bestehender Deckungskonzepte ist oder tatsidchlich eine neue Nutzenkomponente
besitzt.

Der Kategorie ,,Produktinnovation‘ zugeordnet wurden Produkte bei Bildung ei-
ner neuen Versicherungssparte und eines neuen versicherten Bereichs durch neue
versicherte Personen, Sachen oder Interessen sowie bei neuen versicherten Schiden.
Hinweise in den Artikeln, dass ein Produkt den Innovationspreis erhalten hat oder
eine neue Komponente besitzt, sind hierbei kritisch hinterfragt worden, und das Pro-
dukt ist lediglich bei erfolgreicher Identifikation der neuen Nutzenkomponente als
Innovation kategorisiert worden.

Eine Produktmodifikation umfasst demgegeniiber Variationen und Differenzierun-
gen bestehender Versicherungsprodukte hinsichtlich des Umfangs des versicherten
Bereichs in Form von Hinzufiigungen, Verringerungen oder Variation versicherter
Elemente. Entsprechend sind alle Produkte, die als Tariferweiterung oder -verbesse-
rung bezeichnet werden, der Kategorie ,,Produktmodifikation” zugeordnet worden.
Da in diesen Fillen hiufig nicht ersichtlich ist, inwiefern ein bestehendes Produkt
verdndert wurde, musste auf die Unterteilung in Variation bzw. Differenzierung ver-
zichtet werden. Alle Produktneuerungen, die auf politisch-rechtlichen Anstopunk-
ten basieren, sind den Produktmodifikationen zugeordnet worden, da bei diesen der
erste Anbieter nicht die Idee generiert hat, sondern sie lediglich als erster umgesetzt
hat.
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Nicht als Produktneuerungen erfasst worden sind kurzfristige und saisonale Son-
deraktionen der Versicherer, die ebenfalls in den Versicherungsfachzeitschriften be-
worben werden. Der Grund dafiir ist, dass es sich bei diesen meist um Preisnachlisse
und Rabatte handelt, die keine Verdnderung des Produktes an sich mitbringen und
nach Ablauf der Aktion nicht mehr angeboten werden. Ebenfalls nicht als Produkt-
neuerungen eingestuft wurden Prozessdnderungen z.B. in Form von verdnderten
Antragsverfahren, Onlinevertriebskanilen oder Online-Tarifrechnern, bei denen kei-
ne neue Nutzenkomponente identifiziert werden kann. Dasselbe gilt z.B. fiir die
Ausweitung der Fondspaletten fiir fondsgebundene Versicherungsprodukte, da der
Produktkern unverindert bleibt.

Im Privatkundensegment ist die Vorgehensweise von Kohne/Kopp tibernommen
und die Aufteilung der Versicherungszweige nach Farny3! vorgenommen worden.
Ebenfalls wurde ergidnzend Anlage A zum VAG verwendet. Im Verlauf der Zeit
sind jedoch Produkte entstanden, die sich nicht eindeutig den definierten Versiche-
rungszweigen zuordnen lassen oder neue Versicherungszweige begriinden; das gilt
naturgemél insbesondere fiir Produktinnovationen. In solchen Féllen sind Bezeich-
nungen verwendet worden, die am ehesten auf den Inhalt der Versicherung schlieen
lassen, so z.B. die Bezeichnung ,,Hochzeitsversicherung®. Lebensversicherungspro-
dukte, die sich nicht eindeutig einem Versicherungszweig zuordnen lassen, sind un-
ter ,,Altersvorsorge* zusammengefasst worden. Als Hybridprodukte werden solche
Lebensversicherungen verstanden, bei denen die zur Leistungserfiillung bestimmten
Kapitalanlagen zum Teil in fondsgebundenen Kapitalanlagen und zum Teil im Anla-
gestock des klassischen Lebensversicherungsgeschifts gehalten werden.>? Ebenfalls
sind Variable Annuity-Produkte aufgrund ihrer eigenstindigen Charakters separat
aufgefiihrt worden. Zusitzlich berticksichtigt worden sind Produkte der betriebli-
chen Altersvorsorge.

Zusitzlich ist als Versicherungszweig ,,Service/Assistance* aufgenommen wor-
den. Darunter fallen Produkte, die ausschlieBlich zusitzlichen Service bieten, sowie
bestehende Produkte, die um Servicekomponenten erginzt werden.

3.3 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

3.3.1 Gesamtiiberblick iiber die Produktneuerungen in der Versicherungsbranche
zwischen 2006 und 2017

Im Rahmen der empirischen Untersuchung sind fiir den Zeitraum von 2006 bis 2017
insgesamt 1750 Produktneuerungen erfasst worden, davon 1457 im Privatkunden-
und 293 im Gewerbe- und Industriekundensegment. Von den 1750 Produktneuerun-
gen sind iiber beide Kundensegmente hinweg 90 als Produktinnovationen im Sinne
der zugrunde gelegten Definition identifiziert worden. Das entspricht etwa fiinf Pro-
zent aller Neuproduktideen. Zugleich wurden 1660 Produktmodifikationen erfasst;
das sind mehr als 18-mal so viele Modifikationen wie Innovationen (Tab. 1).

51 Vgl. Farny (2011, S. 241-243).
52 Vgl. Gabler Versicherungslexikon (2017, S. 414f.).
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Tab. 1 Anzahl der erfassten Produktneuerungen nach Kundensegmenten

Innovationen Modifikationen Gesamt
Privatkunden 79 1378 1457
Gewerbe- und Industriekunden 11 282 293
Gesamt 90 1660 1750

Tab. 2 Anzahl der Produktneuerungen nach Versicherungszweiggruppen (iiber alle Kundensegmente)

Innovationen Modifikationen Gesamt
Lebensversicherung 25 511 536
Krankenversicherung 9 262 271
Schaden-/Unfallversicherung 56 887 943
Gesamt 90 1660 1750
::l?ésm;eizﬁl: Zd;rtvlzl;;ﬁlufk(ti—iber Innovationen Modifikationen Gesamt
alle Kundensegmente) 2006 11 152 163
2007 9 146 155
2008 8 142 150
2009 9 196 205
2010 5 139 144
2011 5 111 116
2012 8 95 103
2013 4 132 136
2014 6 131 137
2015 13 132 145
2016 7 148 155
2017 5 136 141
Gesamt 90 1660 1750

Insgesamt fillt auf, dass mit 54 % aller Neuerungen die meisten Produktneuerun-
gen, sowohl Innovationen als auch Modifikationen, aus der Schaden- und Unfallver-
sicherung stammen (Tab. 2). Im Zeitraum von 1996 bis 2005 lag die Lebensversi-
cherung noch vorne.

Im Hinblick auf die Verteilung und Entwicklung der Produktneuerungen im Zeit-
verlauf (Tab. 3) ldsst sich als Befund festhalten, dass die Verteilung iiber die zwolf
Jahre hinweg sowohl bei Innovationen als auch bei Modifikationen relativ gleich-
maBig ist. Besonders fillt das Jahr 2009 mit 9 Innovationen und 196 Modifikationen
auf. In diesem Jahr sind die meisten Modifikationen erfasst worden, und es ist das
einzige Jahr mit iiber 200 Produktneuerungen. Die meisten Innovationen sind 2015
entstanden; hiervon stammen 7 Innovationen aus der Schaden-/Unfallversicherung.
Zusammenhinge zwischen den Produkten sind aber nicht ersichtlich, und man kann
keine moglichen externen Griinde fiir die Produktinnovationen erkennen. Das Jahr

33 Vgl. Kéhne und Kopp (2007, S. 249).
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2012 mit 103 Produktneuerungen hat mit Abstand am wenigsten neue Produkte
hervorgebracht. Verglichen mit dem Zeitraum von 1996 bis 2005 wire es aber (ge-
meinsam mit 2005) ein Spitzenjahr gewesen.

Weitere Befunde beziehen sich auf die Bedeutung politisch-rechtlicher Impulse:
Uber die Kundensegmente hinweg sind 286 von 1660 Produktmodifikationen auf
politisch-rechtliche Verdnderungen zuriick zu fithren. Mit 271 von insgesamt 1378
Produktneuerungen (knapp 20 %) ist ihre Bedeutung im Privatkundensegment deut-
lich hoher als im Gewerbe- und Industriekundensegment. Hier sind lediglich 15
von 282 Neuerungen auf einen politisch-rechtlichen Anstof zuriickzufiihren; mithin
kann festgestellt werden, dass der politisch-rechtliche Einfluss auf die Produktent-
wicklung hier sehr gering zu sein scheint.

3.3.2 Produktneuerungen im Privatkundensegment

Die Befunde zum gesamten Privatkundensegment umfassen interessante Aussagen
zur Anzahl an Produktneuerungen, zum Verhéltnis von Produktinnovationen zu Pro-
duktmodifikationen sowie zur Bedeutung von Zielgruppenprodukten.

Im Privatkundenbereich hat sich die Anzahl der Produktneuerungen mit 1457
im Vergleich zum Zeitraum von 1996 bis 2005 mit 6503 mehr als verdoppelt; da
allerdings der zweite Untersuchungszeitraum zwei Jahre langer gewesen ist, ist ein
Vergleich der durchschnittlichen Jahreswerte aussagekriftiger: Zwischen 2006 und
2017 sind jahrlich durchschnittlich 121 Produkte auf den Versicherungsmarkt ge-
bracht worden, zwischen 1996 und 2005 waren es jahrlich durchschnittlich 65 Neue-
rungen. Das bedeutet, dass sich die Anzahl der im Durchschnitt jahrlich eingefiihrten
Produkte nidherungsweise verdoppelt hat. Hypothese 1 ldsst sich somit bestétigen:
Im Zeitraum zwischen 2006 und 2017 nimmt die Anzahl an Produktneuerungen im
Vergleich zum Zeitraum zwischen 1996 und 2005 insgesamt zu.

Ferner ist das Verhéltnis von Innovationen zu Modifikationen von 1:26 im Zeit-
raum von 1996 bis 2005% auf 1:17 im Zeitraum von 2006 bis 2017 gesunken,
was aus der leicht liberproportionalen Zunahme der Produktinnovationen resultiert.
Somit kann Hypothese 2, dass die zunehmende Anzahl an Produktneuerungen auf
die Produktmodifikationen zuriickgeht, wihrend die Anzahl an Produktinnovationen
gleich bleibt, nicht bestitigt werden.

Fast 95 % aller Neuerungen lassen sich den Produktmodifikationen zuordnen. Das
bedeutet, dass relativ gesehen der Anteil der Innovationen lediglich um ein Prozent
zugenommen hat. Der allgemeine Trend zwischen 1996 und 2005, dass es auf dem
Versicherungsmarkt erheblich weniger Innovationen als Modifikationen gibt, hat
sich somit fortgesetzt. Damit kann Hypothese 3 ebenfalls bestitigt werden: Nach
wie vor gibt es (mit einem Anteil von fast 95 % der Produktneuerungen) erheblich
mehr Produktmodifikationen als Produktinnovationen (Tab. 4).

44 % aller Modifikationen stammen aus dem Schaden- und Unfallbereich, 37 %
aus der Lebens- und 19 % aus der Krankenversicherung. Zugleich wurden 79 Pro-

54 Vgl. hier und nachfolgend Kéhne und Kopp (2007, S. 245).
35 Vgl. Kéhne und Kopp (2007, S. 249).
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Tab. 4 Anzahl der Produktneuerungen im Privatkundensegment nach Versicherungszweiggruppen

Innovationen Modifikationen Gesamt
Lebensversicherung 25 510 535
Krankenversicherung 8 260 268
Schaden-/Unfallversicherung 46 608 654
Gesamt 79 1378 1457

Tab. 5 Anzahl der Produktneuerungen mit Zielgruppen-Fokus im Privatkundensegment nach
Versicherungszweiggruppen

Mit Zielgruppen-Fokus Ohne Zielgruppen-Fokus
Lebensversicherung 142 393
Krankenversicherung 76 192
Schaden-/Unfallversicherung 183 471
Gesamt 401 1056

duktinnovationen identifiziert, die zu 58 % auf Schaden-/Unfall-, zu 32 % auf Le-
bens- und zu 10 % auf Krankenversicherungsprodukte entfallen (Tab. 4).

Hinzuweisen ist auf die Bedeutung von Zielgruppenprodukten. Sie machen einen
Anteil von immerhin 28 % aller Produktneuerungen aus, und das nicht nur — wie
man erwarten konnte — in der Schaden-/Unfallversicherung, sondern in dhnlichem
Ausmaf auch in der Lebens- und in der Krankenversicherung (Tab. 5). Ferner fillt
auf, dass die Bedeutung von Produktneuerungen mit Zielgruppen-Fokus im Ver-
gleich zum Zeitraum zwischen 1996 und 2005 deutlich zugenommen hat; damals
waren es nur knapp iiber zehn Prozent.’®

Produktneuerungen in der Lebensversicherung Insgesamt stammen im Privat-
kundensegment 37 % aller identifizierten Produktneuerungen aus dem Lebensversi-
cherungsbereich. Der prozentuale Anteil der Lebensversicherungsprodukte, gemes-
sen an der Gesamtanzahl der Produktneuerungen, hat somit zwar im Vergleich zum
Zeitraum zwischen 1996 und 2005 um sechs Prozent abgenommen, macht aber
mit 535 Produktneuerungen weiterhin die zweitgrofite Versicherungszweiggruppe
im Privatkundensegment aus.

Die stabile Entwicklung und die insgesamt groe Anzahl der Produktneuerungen
in der Lebensversicherung sind vermutlich auf das lange anhaltende Niedrigzins-
umfeld und den damit verbundenen Wandel zuriickzufiihren. Bislang waren Lebens-
versicherungsprodukte aufgrund ihrer hohen Garantieverzinsung bei der deutschen
Bevolkerung als Finanzprodukte sehr beliebt.’” Aufgrund des Niedrigzinsumfeldes
und der zunehmenden rechtlichen Vorgaben konnen Versicherer die klassischen Pro-
dukte jedoch nicht mehr im bisherigen Ausmaf anbieten. Damit lassen sich die Be-
miihungen der Versicherer erkldren, durch neue Produkte den Versicherungsnehmern
annehmbare Alternativen anbieten zu wollen.*®

56 Vgl. Kéhne und Kopp (2007, S. 252).
57 Vgl. KPMG (Hrsg.) (2018, S. 7).
58 Vgl. Brauns (2016).
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Der Trend hin zu fonds-, zertifikats- und indexgebundenen Versicherungspro-
dukten, die allesamt Kapitalmirkte ausnutzen, kann anhand der Ergebnisse der
empirischen Untersuchung bestitigt werden: Insgesamt sind 217 Produkte identi-
fiziert worden, die alternative Anlageformen in den Vordergrund stellen und einen
Teil des Risikos, z.B. bei negativer Kursentwicklung, auf den Kunden iibertragen.
Das entspricht 41 % aller Produktneuerungen im Lebensversicherungsbereich. Hin-
zu kommen zusitzlich Produkte der betrieblichen Altersvorsorge, die ebenfalls eine
fondsgebundene Rentenversicherung als Grundlage haben. Die Ergebnisse der Un-
tersuchung bestétigen damit die Hypothese 5, dass klassische Lebensversicherungs-
produkte mit Garantiezins zunehmend von Alternativen ohne Garantien (vor allem
fondsgebundene Lebensversicherungen) abgelost werden.

Weitere Befunde zur Versicherungszweiggruppe Lebensversicherung betreffen
Produkte zur Absicherung biometrischer Risiken und Produkte der betrieblichen
Altersvorsorge. Im Untersuchungszeitraum wurden immer mehr neue Produkte
zur Absicherung biometrischer Risiken eingefiihrt. Fasst man Produkte wie die
Berufsunfihigkeits-, Dienstunfdhigkeits-, Erwerbsunfihigkeits-, Sportunfihigkeits-
und Grundfihigkeitsversicherung sowie die Risikolebens-, Dread Disease- und
Pflegerentenversicherung zusammen, erhdlt man 171 Produktneuerungen, wovon
11 Produktinnovationen sind. Die zunehmende Bedeutung der Biometrieprodukte
spiegelt sich auch in deren Umsatz wider.® Offensichtlich entwickeln Versicherer
vermehrt neue Produkte in diesem Produktbereich, weil zum einen der Bedarf
seitens der Kunden vorhanden ist®® und zum anderen dieser Produktbereich eine
Alternative zum schwichelnden Altersvorsorgebereich bietet.

Dariiber hinaus wurden zwischen 2006 und 2017 auch vermehrt Produkte aus
dem Bereich der betrieblichen Altersvorsorge eingefiihrt, so beispielsweise die be-
triebliche Arbeitsunfahigkeitsversicherung. Dieser Trend kann als Reaktion auf den
steigenden betrieblichen Krankenstand und die mit einer steigenden Nachfrage nach
betrieblicher Altersvorsorge einhergehenden erhdhten priventiven Bemiihungen der
Arbeitgeber interpretiert werden, denn zwischen Dezember 2001 und Dezember
2015 ist in Deutschland der Anteil der Betriebsstitten mit einer betrieblichen Al-
tersversorgung von 31 auf 49 %, d.h. 18 Prozentpunkte, gestiegen.!

Im Vergleich der Versicherungszweiggruppen im Privatkundensegment fillt auf,
dass in der Lebensversicherung in absoluten Zahlen mit Abstand die meisten Pro-
duktmodifikationen mit politisch-rechtlichem Ansto3punkt anzutreffen sind (Tab. 6).

Die hohe Anzahl der politisch-rechtlich angeregten Produktmodifikationen lasst
sich vor allem auf gesetzliche Anderungen durch das Alterseinkiinftegesetz mit In-
krafttreten im Jahr 2005 zuriickfiihren, die einen erheblichen Einfluss auf die einge-
fiihrten Varianten der Riester- und Riiriip-Rente hatten. Ebenfalls hat das Gesetz zur
Forderung der Vermogensbildung der Arbeitnehmer aus dem Jahr 2009 dazu beige-
tragen, dass Produkte der betrieblichen Altersvorsorge in abgewandelten Varianten
und groBBerem Umfang auf den Markt gebracht wurden.

39 Vgl. KPMG (Hrsg.) (2018, S. 8).
60 Vgl. ebenda., S. 9-12.
61 Vgl. Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales (Hrsg.) (2016, S. 13f.).
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Tab. 6 Anzahl Produktmodifikationen mit politisch-rechtlichem Anstofl im Privatkundensegment nach
Versicherungszweiggruppen

Anzahl mit pol.- Anzahl ohne pol.- Anzahl Gesamt
rechtl. Anstof3 rechtl. Anstof3
Lebensversicherung 152 358 510
Krankenversicherung 110 150 260
Schaden-/Unfallversicherung 9 599 608
Gesamt 271 1107 1378
Tab. 7 Anz?hl der Produkt- . Anzahl In Prozent
neuerungen in der Lebensversi-
cherung im Zeitverlauf 2006 63 11,8
2007 48 9,0
2008 49 9,2
2009 68 12,7
2010 39 7,3
2011 33 6,2
2012 33 6,2
2013 38 7,1
2014 45 8,4
2015 46 8,6
2016 36 6,7
2017 37 6,9
Gesamt 535 100,0

Die Betrachtung der Produkteinfiihrungen im Zeitverlauf in Tab. 7 verdeutlicht
dies: Jahrlich sind mindestens 33 neue Lebensversicherungsprodukte auf den Markt
gebracht worden, 43 % davon sogar in den ersten vier Jahren. Die hohe Neuerungs-
quote zu Beginn des Untersuchungszeitraums ldsst sich vor allem auf die Gesetzes-
dnderungen 2005 zuriickfiihren. Und das Jahr 2009 weist mit 68 Produktneuerungen
am meisten auf. Hingegen lisst sich der Effekt des Lebensversicherungsreformge-
setzes aus dem Jahr 2014 nicht so deutlich erkennen. Immerhin weisen die Jahre
2014 und 2015 jedoch um etwa 20 % hohere Zahlen als die Jahre davor und danach
aus.

Produktneuerungen in der Krankenversicherung Die Untersuchung fiir den
Zeitraum von 1996 bis 2005 von Kohne/Kopp hat ergeben, dass die Krankenversi-
cherung mit 135 von 650 Produktneuerungen (21 %) den geringsten Anteil an der
Gesamtheit der Produktneuerungen ausgemacht hat.®> Im Zuge der empirischen Er-
hebung fiir den Zeitraum von 2006 bis 2017 konnten im Privatkundensegment 8 Pro-
duktinnovationen und 260 Produktmodifikationen im Krankenversicherungsbereich
identifiziert werden (sieche Tab. 4). Betrachtet man wiederum die Jahresdurchschnitte

62 3 von 24 Innovationen und 132 von 626 Modifikationen, d.h. 135 von 650 Produktneuerungen; vgl.
Kohne und Kopp (2007, S. 249).

@ Springer



296 T. Kohne, 1. Melashenko

Tab. 8 Anzahl der Produktneuerungen in der Krankenversicherung nach Versicherungszweigen

Innovationen Modifikationen Gesamt
Betriebliche Krankenversicherung 0 17 17
Krankentagegeldversicherung 0 3 3
Krankenvollversicherung 1 66 67
Krankenzusatzversicherung 3 61 64
Pflegekostenversicherung 0 23 23
Pflegetagegeldversicherung 0 27 27
Reisekrankenversicherung 0 23 23
Service/Assistance 4 3 7
Tierkrankenversicherung 0 2
Zahnzusatzversicherung 0 35 35
Gesamt 8 260 268

fiir beide Untersuchungszeitraume, so kann mit 22,3% neu eingefiihrten Krankenver-
sicherungsprodukten pro Jahr im Vergleich zum Zeitraum zwischen 1996 und 2005
mit 13,5 Neuerungen eine merkliche Steigerung auch in der Krankenversicherung
konstatiert werden. Nach wie vor ist die Krankenversicherung jedoch im Vergleich
die Versicherungszweiggruppe mit den wenigsten Produktneuerungen. Hier lasst
sich also eine Trendfortsetzung beobachten, wenn auch insgesamt auf einem hohe-
ren Niveau.

Bezogen auf die verschiedenen Versicherungszweige konnte mit jeweils iiber
60 neuen Produkten die grofite Neuerungsrate in der Krankenvoll- und Kranken-
zusatzversicherung festgestellt werden (Tab. 8). Gemeinsam mit der Zahnzusatz-,
Pflegetagegeld-, Pflegekosten- und Reisekrankenversicherung wurden in diesen
Zweigen 89 % aller Neuerungen der Krankenversicherung eingefiihrt.

Die deutlich erhohte Anzahl an Produktmodifikationen in der privaten Kranken-
versicherung kann auf diverse Umstrukturierungen und Anpassungen der gesetzli-
chen Krankenversicherung in den letzten Jahren zuriickgefiihrt werden. Schon 2004
wurde mit dem GKV-Modernisierungsgesetz durch die Einfiihrung von Zuzahlungs-
verpflichtungen zu zahlreichen Behandlungen und der Praxisgebiihr von 10€ die
Leistung spiirbar beschrinkt. Zugleich wurde den Krankenkassen die Moglichkeit
geboten, Selbstbehaltstarife anzubieten. Dieses Gesetz war ein wesentlicher Impuls
fiir die Entwicklung neuer Tarife in Form einer Umgestaltung bestehender Produk-
te und die Einfiihrung von Zusatz- und Pflegeversicherungen. Diese Auswirkungen
haben Kohne/Kopp zum Teil schon in ihrem Untersuchungszeitraum festgestellt.*
Sie wirken auch in das Jahr 2006 und somit in den Zeitraum dieser Untersuchung
ein.

Weitergehend wurde die gesetzliche Krankenversicherung durch das GKV-Wett-
bewerbsstirkungsgesetz 2007 mit der Einfiihrung von Gesundheitsfonds, einer wei-
tergehenden Erlaubnis fiir Krankenkassen, Wahltarife mit einer gesetzlichen Binde-
frist von drei Jahren anbieten zu diirfen, sowie der Regelung, dass chronisch Kranke

63 Der Wert ergibt sich wie folgt: 268 Produktneuerungen, dividiert durch 12 Jahre.
64 Vgl. Kohne und Kopp (2007, S. 244).
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ihre Zuzahlungsgrenze durch regelmifBige Vorsorgeuntersuchungen reduzieren kon-
nen, reformiert. Die gesetzliche dreijahrige Bindefrist fiir Wahltarife wurde durch das
GKV-Finanzierungsgesetz ab dem 01.01.2011 auf ein Jahr abgesenkt. Zudem wurde
seit 2015 mit dem GKV-Finanzstruktur- und Qualitdtsentwicklungsgesetz ein indi-
vidueller zusitzlicher Beitragssatz eingefiihrt, der allein den Versicherten belastet.%
Die Anpassungen in den privaten Pflege- und Zusatzversicherungen sind vor diesem
Hintergrund auf die Leistungsreduzierungen der gesetzlichen Krankenkassen zuriick
zu fiihren. Fiir Versicherer war somit ein Anlass gegeben, neue Produkte in diesen
Versicherungszweigen zu entwickeln und auf den Bedarf zu reagieren.

Insgesamt ist im Zeitraum von 2006 bis 2017 mit etwas iiber 42 % ein beachtlicher
Teil aller Produktmodifikationen in der Krankenversicherung auf politisch-rechtliche
Neuerungen zuriickzufiihren (siche Tab. 6).

Im Zusammenspiel mit den Erkenntnissen zur Lebensversicherung im vorherigen
Abschnitt ldsst sich als weiterer Befund somit Hypothese 4 bestitigen, dass in der
Lebens- und in der Krankenversicherung ein Grofiteil der Produktneuerungen durch
politisch-rechtliche AnstoBe verursacht wird. Zusitzlich kann festgehalten werden,
dass prozentual die Bedeutung in der Krankenversicherung noch hoher ist, als in der
Lebensversicherung.

Produktneuerungen in der Schaden-/Unfallversicherung Zwischen 2006 und
2017 sind in der Schaden-/Unfallversicherung im Privatkundensegment mit 46 die
meisten Innovationen in den drei Versicherungszweiggruppen entstanden (siehe
Tab. 4). Ahnlich verhilt es sich auch im Bereich der Produktmodifikationen: In den
untersuchten zwolf Jahren sind 608 modifizierte Produkte auf den Markt gebracht
worden, im Spitzenjahr 2009 allein 77. Damit hat diese Versicherungszweiggrup-
pe 58 % aller Innovationen und 44 % der Modifikationen ausgemacht. Das scheint
die Erkenntnis von K6hne/Kopp zu bestitigen, dass die meisten Produktinnovatio-
nen auf Neuproduktideen im Sachgiiterbereich zuriickzufiihren seien.® Im Vergleich
zum Zeitraum von 1996 bis 2005 mit 238 Produktneuerungen (davon 17 Innovatio-
nen und 221 Modifikationen) sind das fast drei Mal so viele. Damit lisst sich iiber
beide Beobachtungszeitraume der allgemeine Trend ableiten, dass im Schaden-/
Unfallbereich tendenziell mehr neue Produkte eingefiihrt werden als in der Lebens-
und Krankenversicherung.

Ebenfalls bestiitigt sich die Beobachtung, dass in dieser Versicherungszweiggrup-
pe kaum politisch-rechtlich angeregte Neuerungen festzustellen sind (siche Tab. 6).
Als einziger politisch-rechtlicher Ansto3punkt konnte das Gesetz zur Angemessen-
heit der Vorstandsvergiitung (VorstAG) von 2009 erfasst werden. Es schreibt vor,
dass Vorstandsmitglieder und Entscheidungstriger trotz einer vorhandenen Unter-
nehmens-D&O-Versicherung mindestens zehn Prozent des Schadens bis zur Hohe
des Eineinhalbfachen der festen jéhrlichen Vergiitung des Betroffenen als Selbstbe-
halt tragen miissen. Als Reaktion darauf sind von Versicherungsunternehmen ent-
sprechende D&O-Selbstbehaltsversicherungen angeboten worden. Diese sind dem
Segment der Privatkunden zugeordnet worden, weil sie meistens durch die Fithrungs-

65 Vgl. Bicker (2017, S. 11-22).
66 Vgl. Kohne und Kopp (2007, S. 245).
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Tab. 9 Anzahl der Produktneuerungen in der Schaden-/Unfallversicherung nach Versicherungszweigen

Innovationen Modifikationen Gesamt

Unfallversicherung 6 107 113
Kfz-Versicherung 7 103 110
Hausratversicherung 0 64 64
Cyberversicherung 0 4 4
‘Wohngebiudeversicherung 0 27 27
Haftpflichtversicherung 3 108 111
Rechtsschutzversicherung 4 58 62
Biindelprodukte 1 30 31
Service-/Assistance-Produkte 9 37 46
Sonstige 16 70 86
Gesamt 46 608 654

kréfte als Privatpersonen abgeschlossen werden und das Interesse dieser Privatper-
sonen Gegenstand der Versicherung ist. Dennoch lassen sich im Untersuchungszeit-
raum lediglich fiinf Produktneuerungen unmittelbar auf dieses Gesetz zuriickfiih-
ren. Es bleibt also dabei, dass politisch-rechtliche Anderungen fiir die Schaden-/
Unfallversicherung eher von geringer Bedeutung sind.

Weitere Befunde betreffen einzelne Versicherungszweige der Schaden-/Unfall-
versicherung. Die meisten Produktneuerungen sind in den Versicherungszweigen
Unfall-, Kraftfahrt-, Haftpflicht-, Hausrat- und Rechtsschutzversicherung entstanden
(Tab. 9). Vor allem in der Unfallversicherung ist ein Grofteil der Modifikationen auf
Verdnderungen von Tarifbestandteilen zuriickzufiihren. So wurden hédufig mehrere
Produktvarianten mit verschiedenem Leistungsumfang angeboten. Dabei sind nur
wenige Produkte erfasst worden, die eine bestimmte Zielgruppe ansprechen. Ein
dhnliches Muster ldsst sich in der Haftpflicht- und Hausratversicherung feststellen.
Die meisten Modifikationen in diesen Zweigen sind also Produktvariationen im
Sinne von Abschn. 3.2, die ohne ersichtliche politisch-rechtliche Anstopunkte oder
gesellschaftliche Verdnderungen eingefiihrt wurden.

Die groe Anzahl der 110 Produktneuerungen in der Kraftfahrtversicherung ist
auf die Investitionsoffensive in Forschung und Entwicklung der Automobilbran-
che, bedingt durch die verdnderten Kundenerwartungen und die Digitalisierung,
zuriickzufiihren. Die Versicherer sind bemiiht, durch neue Produkte auf Trends wie
Carsharing sowie die weiter fortschreitende Perfektionierung der Fahrerassistenzsys-
teme und Entwicklungen in Richtung des (teil)autonomen Fahrens zu reagieren.®’ So
sind im Beobachtungszeitraum zunehmend Telematik-Tarife fiir verschiedene Ziel-
gruppen angeboten worden.®® Zugleich ist eine (wenn auch schwache) Reaktion der
Versicherungsbranche auf das steigende Interesse an Old- und Youngtimerfahrzeu-
gen innerhalb der Bevolkerung zu beobachten:® Konkret sind vier Produktneuerun-
gen fiir Besitzer von klassischen Fahrzeugen in den letzten sechs Jahren eingefiihrt

67 Vgl. Schmidt-Jochmann und Thiele (2015, S. 7 und 11f.).
68 Fiir eine Darstellung zum Status quo im Jahr 2017 siehe Kraft und Hering (2017).
% Vgl. auch Gelsdorf (2017, S. 48).
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worden. Zugleich sind aber auch vermehrt Versicherungsprodukte fiir Besitzer von
Hybrid- und Elektrofahrzeugen entwickelt worden. Insgesamt kann daraus abgeleitet
werden, dass die Versicherungsbranche in der Kraftfahrtversicherung sehr stark von
der Digitalisierung und Innovationen im Sachgiiterbereich der Automobilbranche
beeinflusst wird.

Weitere Reaktionen auf die Digitalisierung in Form von neuen Versicherungspro-
dukten spiegeln sich unter anderem im Angebot von Cyber-, Drohnen-, Elektronik-
und Internet-Rechtsschutzversicherungen wider. Auch Service-/Assistanceprodukte
werden verstirkt mit digitalen Komponenten angeboten: So ist beispielsweise im
Jahr 2013 mithilfe des Telematik-Sicherheits-Service der Sparkassen DirektVersi-
cherung AG eine Hilfsoption zur Verfiigung gestellt worden, die durch eine im
Fahrzeug verbaute Telematik-Box bei schweren Unfillen automatisch den néchst
gelegenen Notarzt informieren und den Rettungswagen rufen kann.”

Hypothese 6, dass in der Schadenversicherung ein Grofiteil der Produktneuerun-
gen auf die Digitalisierung und mithin technologische Entwicklungen zuriickgeht,
scheint sich somit zu bestitigen. Allerdings ist diesbeziiglich eine weitergehende,
konkretere Analyse der erfassten Versicherungsprodukte notwendig.”!

Bei der Betrachtung der Produktneuerungen in der Schaden-/Unfallversicherung
fallt besonders auf, dass 46 Produkte — das entspricht 7 % aller Produktneuerungen
in dieser Versicherungszweiggruppe — Service- bzw. Assistanceprodukte sind, die
darauf ausgelegt sind, dem Versicherungsnehmer eine Hilfe oder einen Service auf
einem bestimmten Gebiet zu bieten. Diese werden zum Teil unentgeltlich als Zusatz
zu bestehenden Versicherungsvertrigen oder aber als eigenstidndiges Produkt ange-
boten. Wihrend zwischen 1996 und 2005 nur 16 Produkte dieser Art erfasst worden
sind, sind es nunmehr fast drei Mal so viele. Dennoch muss Hypothese 7, dass in
der Schadenversicherung ein Grofteil der Produktneuerungen auf Service- und As-
sistanceleistungen zuriickgeht, damit verworfen werden. 7% sind zwar bedeutend,
und die Bedeutung nimmt zu, aber es handelt sich bei weitem nicht um den Grofteil
der Produktneuerungen.

Ergénzend anzumerken ist, dass diese Entwicklung nicht nur die Schaden-/
Unfallversicherung betrifft, denn auch in anderen Zweigen sind solche Produkte zu
verzeichnen: Uber alle Kundensegmente und Versicherungszweiggruppen hinweg
sind insgesamt 76 neue Service- bzw. Assistanceprodukte erfasst worden.

3.3.3 Unternehmensbezogene Befunde in Bezug auf Produktneuerungen

Weitergehend ldsst sich erkennen, wie viele Produktneuerungen von den Versiche-
rungsunternehmen und -gruppen innerhalb der untersuchten zwolf Jahre auf dem
Versicherungsmarkt angeboten worden sind (Tab. 10). Es fillt auf, dass 62 % der
Unternehmen in diesem Zeitraum nur 1-4 Produktneuerungen lanciert haben; das er-

70 Vgl. 0. V. (2013, S. 22).

71 Das liegt darin begriindet, dass nicht bei allen Produkten die Einflussintensitit der Digitalisierung er-
kannt werden konnte, sei es bezogen auf das neu gedeckte Risiko oder auf das Versicherungsprodukt an
sich.
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Tab. 10 Anzahl an Versiche-

L Anzahl Produkt- Anzahl Unter- Anteil an Unterneh-
rungsunternehmen mit jeweiliger neuerungen nehmen men in %
Anzahl ihrer Produktneuerungen
iiber alle Kundensegmente 14 176 62
5-20 88 31
Uber 20 19 7
Gesamt 283 100

Tab. 11 Versicherungsunternehmen im Privatkundensegment mit den meisten Produktneuerungen (PN)

Name des Versicherungsunternehmens Anzahl der PN
Basler Sachversicherungs-AG 32
Miinchener Verein Krankenversicherung a. G. 30
Stuttgarter Lebensversicherung a. G. 30
HDI Lebensversicherung AG 29
Zurich Life Assurance plc 27
Allianz Versicherungs-AG 27
Gothaer Lebensversicherung AG 25
Janitos Versicherung AG 24
Niirnberger Allgemeine Versicherungs-AG 23
ALTE LEIPZIGER Lebensversicherung auf Gegenseitigkeit 21
uniVersa Allgemeine Versicherung AG 21
ARAG Allgemeine Versicherungs-AG 21
HDI Versicherung AG 21
Swiss Life Pensionskasse AG 21

scheint wenig. Nur 19 Unternehmen bzw. 7 % der Unternehmen haben iiber 20 Neue-
rungen hervorgebracht.

Im Privatkundensegment haben die 14 Unternehmen mit der hochsten Neuerungs-
aktivitit in den zwolf Jahren zwischen 21 und 32 Produkte eingefiihrt (Tab. 11).
Dabei ist ersichtlich, dass nicht immer die Hohe der Beitragseinnahmen und die
GroBe des Versicherungsunternehmens bestimmen, wie viele neue Produkte entwi-
ckelt und eingefiihrt werden. So hat im Bereich der Schaden-/Unfallversicherung die
vergleichsweise kleine Basler Sachversicherungs-AG die meisten Produktneuerun-
gen hervorgebracht, wihrend beispielsweise die Zurich Versicherung in den letzten
zwolf Jahren lediglich 9 neue Produkte eingefiihrt hat.

4 Fazit

In der vorliegenden Untersuchung sind die Anzahl an Produktinnovationen und Pro-
duktmodifikationen in der Versicherungswirtschaft zwischen 2006 und 2017 und
deren Entwicklung im Zeitverlauf mittels einer umfassenden Aufarbeitung ermit-
telt sowie vor dem Hintergrund der Ergebnisse einer gleichartigen Analyse fiir die
Jahre 1996 bis 2005 reflektiert worden. Als ersten wesentlichen Befund hat sie
aufgezeigt, dass die Anzahl der Produktneuerungen zwischen 2006 und 2017 im
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Gesamtmarkt und gerade im Privatkundenbereich im Vergleich zum Zeitraum von
1996 bis 2005 deutlich zugenommen hat: In jlingster Zeit sind im Privatkundenbe-
reich durchschnittlich jdhrlich 121 Produkte auf den Versicherungsmarkt gebracht
worden, frither demgegeniiber nur durchschnittlich 65 Neuerungen pro Jahr. In-
dessen hat sich der Trend, dass es auf dem Versicherungsmarkt erheblich weniger
Innovationen als Modifikationen gibt, nachweisbar fortgesetzt: Nach wie vor gibt
es mit fast 95 % der Produktneuerungen erheblich mehr Produktmodifikationen als
Produktinnovationen, wenngleich sich die Relation von Innovation zu Modifikation
zugunsten der Innovation leicht verindert hat.

Mit Bezug auf die Versicherungszweiggruppen im Privatkundensegment kann
sowohl fiir die Lebens-, als auch fiir die Krankenversicherung (erneut) festgehalten
werden, dass ein Grofiteil der Produktneuerungen durch politisch-rechtliche Ansto3e
verursacht wird. Die empirische Untersuchung hat zudem vor Augen gefiihrt, dass
klassische Lebensversicherungsprodukte mit Garantiezins in zunehmendem Ausmaf
von Alternativen ohne Garantien wie vor allem fondsgebundenen Lebensversiche-
rungen abgelost werden.”? Im Versicherungszweig Schaden-/Unfallversicherung fin-
den bei Weitem die meisten Produktmodifikationen, aber auch Produktinnovationen
statt, welche oft Technologie- oder Risiko-induziert sind, und der Anteil an Ser-
vice-orientierten Produkten nimmt zu. Politisch-rechtliche Impulse haben hier eine
geringe Bedeutung.

SchlieBlich hat sich bestitigt, dass es keinen deutlich zu erkennenden Trend im
12-jdhrigen Beobachtungszeitraum gibt. Zwar gibt es Schwankungen, die meist aus
politisch-rechtlichen Neuregelungen resultieren, aber ansonsten bleibt die Anzahl an
Produktneuerungen recht stabil.

Die im Vergleich zur damaligen Untersuchung festgestellte Zunahme von Pro-
duktneuerungen geht offenbar nicht auf die Deregulierung von 1994 zuriick, sondern
auf technologische und Kapitalmarktentwicklungen sowie zunehmende politisch-
rechtliche Impulse, die im Zeitraum von 2006 bis 2017 fast zu einer Verdopplung
der Innovationen und auch der Modifikationen gefiihrt haben. Die vergleichsweise
hohere Anzahl an Innovationen in der Lebensversicherung diirfte auf die nachhaltige
Verdnderung der Kapitalmarktsituation nach der Finanzkrise von 2007 und die da-
mals bevorstehende Einfiihrung von Solvency II im Jahr 20167 zuriickzufiihren sein.
SchlieBlich sind eine deutliche Zunahme der Zielgruppenorientierung (von knapp 10
auf 28 % der Produktneuerungen) sowie ein zunehmender Anteil an Serviceproduk-
ten beobachtet worden — Beides ist Ausdruck zunehmender Kundenorientierung, die
als Signal zunehmenden Wettbewerbs interpretiert wird.

Mithin hat das Produktneuerungsgebaren der Versicherer im deutschen Privat-
kundenmarkt in dem Zeitraum von 2006 bis 2017 im Vergleich zu den zehn Jahren
davor offensichtlich zugenommen, und das in allen Versicherungszweiggruppen.
Die Produktpolitik wird zunehmend als wichtiges Marketinginstrument erkannt und
genutzt, wenngleich es immer noch viele Unternehmen gibt, die nur wenige Pro-
duktneuerungen auf den Markt bringen.

72 Damit bestitigt sie die Erkenntnisse einer qualitativen Studie von Bierth u.a. aus dem Jahr 2018 (vgl.
Bierth et al. 2018, S. 134).

73 Dieser Befund deckt sich mit einer Untersuchung von Klotzki (vgl. Klotzki 2018, S. 1581.).
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Unter methodischen Gesichtspunkten lésst sich festhalten, dass die vorliegen-
de Untersuchung auf einem Datensatz von 1750 identifizierten Produktneuerungen
iiber einen Zeitraum von 12 Jahren basiert. Sie hat einige interessante Aussagen zur
Gesamtentwicklung von Produktneuerungen generiert und dabei sowohl eine Dif-
ferenzierung nach Innovationen und Modifikationen sowie nach Lebens-, Kranken-
und Schaden-/Unfallversicherung, als auch einen Vergleich zu einer friiheren, zeit-
lich vorgelagerten Studie ermoglicht. Aufgrund der deskriptiv angelegten Erhebung
lasst sie jedoch keine Aussagen zu Ursache-Wirkungs-Zusammenhingen zu. IThre
vor allem quantitative Ausrichtung hat zudem dazu gefiihrt, dass nur wenige Aussa-
gen zu den Inhalten der Produktneuerungen und diesbeziiglichen Trends extrahiert
werden konnten. Hier wire eine weitere, qualitativ ausgerichtete Studie erkenntnis-
fordernd. Eine weitere Einschriankung ergibt sich im Hinblick auf die Erfassung des
Digitalisierungseinflusses auf Produktneuerungen: Zwar konnte dieser Einfluss mit
Bezug auf die unmittelbare Wirkung auf den entsprechenden Cyberrisiko-Versiche-
rungsschutz ermittelt werden. Aber der mittelbare Einfluss der Digitalisierung auf
die iibrigen Produktneuerungen war — bedingt durch die herangezogenen Quellen —
nur ansatzweise zu erkennen. Das gilt insbesondere fiir die Analyse der Bedeutung
von InsurTechs im Zuge der Entwicklung von Produktneuerungen; hierfiir wire eine
umfassende Sichtung der entsprechenden Internet-Homepages deutlich erkenntnis-
reicher. Auch das bleibt einer gesonderten Untersuchung vorbehalten.

Im Hinblick auf kiinftige Entwicklungen wird es also vor dem Hintergrund der
aktuell zahlreich in den Markt eintretenden InsurTechs spannend sein zu beobach-
ten, inwiefern diese sich iiberhaupt am Markt etablieren und dadurch die kiinftige
Produktentwicklung beeinflussen. Das Gleiche gilt fiir die sogenannten Okosysteme,
an denen sich verschiedene Unternehmen beteiligen und durch kooperative Vernet-
zung am Kundennutzen orientierte Produkt- und Dienstleistungsbiindel kreieren. Die
Vernetzung basiert iiberdies oft auf digitalen Prozessen und unterstiitzt die umfas-
sende Sammlung von Kundendaten (Big Data). Insofern flieBen hier verschiedene
Entwicklungen zusammen, und es gilt zu beobachten, welche Einfliisse das auf die
kiinftige Produktentwicklung haben wird:* Beispielsweise wird es interessant sein
zu verstehen, ob und wie die weitere Telematikentwicklung die Kfz-Versicherung
nicht nur preisbezogen, sondern auch hinsichtlich der erweiterten Produktleistungen
verdndern wird. Ebenso ist der Einfluss von digitalen Datenmessungen im Kranken-
versicherungsbereich auf die Produktleistungen zu ermitteln, z. B. durch die Nutzung
von Fitness-Trackern™, und in der Hausrat- und Wohngebédudeversicherung konn-
te die Weiterentwicklung von Smart home-Technologien die Versicherungsprodukte
verindern.”s Aus der Okosystem-Logik heraus sind kiinftig ebenso Wettbewerber
aus anderen Branchen als Treiber (ginzlich) neuer Produktkonzepte denkbar; ers-
te ,Vorboten® sind beispielsweise der Autobauer Tesla, der seinen Kunden beim
Autokauf den Kfz-Versicherungsschutz inklusive anbieten mochte, oder der Ver-
sandhéndler Amazon, der — wenngleich derzeit noch nur in vereinzelten Lindern

74 Vgl. Eling und Lehmann (2018, S. 375-378).

75 Eine aktuelle Untersuchung befasst sich mit der moglichen Akzeptanz dieser Technologien auf Kun-
denseite (vgl. Wiegard et al. 2019).

76 Fiir eine Darstellung zum Status quo im Jahr 2018 siehe Barb et al. (2018).
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und mit ausgewihlten Produkten — in zunehmendem Ausmall mit Versicherungs-
produkten experimentiert. Eine weitere Triebfeder kiinftiger Produktneuerungen ist
die demografische Entwicklung: In der Lebensversicherung wird dadurch bedingt
die innovative Ausgestaltung der Rentenphase in Zukunft an Bedeutung gewinnen
(miissen).
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