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AUTOVERSICHERUNG

Die hohe Wettbewerbsintensität im deut-

schen Kfz-Versicherungsmarkt ist keine

plötzliche Erscheinung, sondern seit vielen

Jahren zu beobachten. Sie kommt in konti-

nuierlich steigenden Deckungsumfängen

und Deckungsstandards zum Ausdruck, vor

allem aber in tendenziell zu niedrig kalku-

lierten Versicherungsprämien. Letztere ha-

ben der Branche in der Kfz-Versicherung

seit 2008 regelmäßig und teils erhebliche

versicherungstechnische Verluste beschert,

die sich bis 2013 auf über 5,5 Mrd. Euro auf-

summiert haben. 

Auch die marktweite Anhebung der Prä-

mien in den letzten Jahren seit 2011 hat die

Kfz-Versicherung noch nicht in die Ge-

winnzone gebracht. Immerhin stellt sie ein

Signal für die offenbar gewordene Notwen-

digkeit der Verbesserung der technischen

Ergebnisse dar. Und in 2013 wäre ein positi-

ves Ergebnis erreicht worden, wenn nicht

verschiedene Naturereignisse (Elbe-Hoch-

wasser im Mai; Hagel in Hannoveraner

Umland und im Großraum Reutlingen/Tü-

bingen im Juli; Sturm Christian im Okto-

ber; Sturm Xaver im Dezember) die Kasko-

versicherung außergewöhnlich belastet hät-

ten. Alleine die beiden Hagelstürme im Juli

haben innerhalb von 24 Stunden einen

Schaden von ca. 1 Mrd. Euro angerichtet,

insgesamt hatte die Kaskoversicherung zu-

sätzliche Elementarschäden im Umfang

von etwa 1,5 Mrd. Euro zu tragen.

In 2014 sind die Prämien im Vergleich zu

2013 nochmals um etwa 5% angestiegen
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, so

dass dieses Jahr möglicherweise mit dem 

ersten versicherungstechnischen Gewinn

seit sieben Jahren zu rechnen ist. Wenn-

gleich damit die kumulierten Verluste der

vergangenen Jahre (noch lange) nicht aus-

geglichen sind, rechnen Marktbeobachter

für 2015 bereits mit der nächsten ‚Preis-

schlacht‘ und erneut sinkenden Prämien.
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Die Kfz-Versicherer sind also bereits wett-

bewerbserprobt, werden dies jedoch künftig

auch weiterhin sein müssen.

Laut einer aktuellen Studie
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gehen viele

Experten davon aus, dass sich Kfz-Versiche-

rer künftig stark umstrukturieren und neu

aufstellen müssen, um überleben zu kön-

nen. Dafür machen sie v.a. vier Entwicklun-

gen bzw. ‚Megatrends‘ verantwortlich: 

1. Zunehmende Bedeutung der Aggregato-

ren bzw. Portale,

2. Neue Rolle der Automobil-Industrie, 

3. Technologischer Fortschritt, 

4. Neue Mobilitätskonzepte.

Gerade in der Kfz-Versicherung spielen

Internetportale schon heute eine wichtige

Rolle, weil dieses Produkt (insb. die Kfz-

Haftpflichtversicherung) relativ standardi-

siert ist, man ohnehin gesetzlich gezwungen

ist, sich damit zu beschäftigen und das Ein-

sparpotenzial aufgrund vergleichsweise ho-

her absoluter Prämienbeträge und großer

Preisunterschiede bei den Anbietern
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rele-

vant ist. Marktbeobachter schätzen, dass

die Bedeutung der Aggregatoren künftig

noch weiter zunimmt. In der Kundenwahr-

nehmung schaffen sie durch Transparenz

und Vergleichbarkeit einen ‚unabhängigen‘

Marktüberblick, den Zugriff auf zahlreiche

Angebote sowie die Chance zur Realisie-

rung von Einsparpotenzialen.

Eine ernst zu nehmende Konkurrenz für

die Kfz-Versicherer sind zudem die Auto-

mobilhersteller.
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Seit geraumer Zeit werden

die Margen im eigentlichen Kerngeschäft,

der Produktion und dem Verkauf von Fahr-

zeugen, geringer. Als Wachstumstreiber

und Renditebringer erweisen sich in zuneh-

mendem Ausmaß das After-Sales- und Ser-

vicegeschäft: In Deutschland beläuft sich

dies auf etwa 35 Mrd. Euro bei einem Ge-

samtumsatz der Automobilhersteller von

127 Mrd. Euro. Dabei ist es heute bereits für

bis zu 75% des Gewinns verantwortlich. 

Hierzu tragen nicht zuletzt Finanzdienst-

leistungen wie Leasing, Finanzierung und

Versicherung einen beachtlichen Teil bei.

Im Leasing und bei der Finanzierung haben

die Autobanken die traditionellen Banken

schon weitgehend aus dem Kfz-Markt ge-

drängt. Bei den Versicherungen gibt es be-

reits erste Automobilhersteller-eigene Risi-

koträger (Toyota, VW), aber auch zahlrei-

che Kooperationen mit Versicherern. 

Teilweise konträre Interessen von 
Versicherern und Automobilherstellern

Soweit es um das Partizipieren an Ver-

mittlungsprovisionen geht, lassen sich die

Interessen beider Branchen wie oftmals im

Annexvertrieb in Einklang bringen, weil die

Provisionserlöse ein Zusatzgeschäft für  Au-

tomobilhersteller – aber auch für die Au-

tohändler – bedeuten. Hinsichtlich der

Schadenregulierung sind die Interessen je-

doch konträr: Kfz-Versicherer streben nach

möglichst geringen Schadenkosten und

günstigen Werkstattkonditionen (Sinn der

Werkstattnetze), Automobilhersteller dem-

gegenüber nach häufigen Serviceleistungen

und Werkstattbesuchen (Kundenbindung)

und Umsatz für ihre Markenhändler bzw. 

-Werkstätten. 

Aus diesem Konflikt droht die realistische

Gefahr der Verdrängung der Kfz-Versiche-

rer aus dem Schadenregulierungsprozess.

Durch eine Neuordnung der Dienstleistun-

gen bei Garantiefällen, Rückrufaktionen,

Unfällen, Pannen oder Inspektions-Servi-

ces, bspw. der Integration in ein Produkt

rund um die Betriebsunterbrechung von

Fahrzeugen, lassen sich Effizienzpotenziale

heben und Kundenbindung realisieren.
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Automobilhersteller können dies als Son-

der- oder gar Serienausstattung mit dem

Auto verkaufen. Im günstigsten Fall werden

Kfz-Versicherer dann zu Zulieferern, im

ungünstigsten Fall sind sie ganz außen vor,

wenn Automobilhersteller ‚Kaskoschutz‘

nicht in einem Versicherungsmantel anbie-

ten, sondern als Dienstleistung ohne Versi-

cherung, Regulierung und Versicherungs-

steuer.

Als dritte bedeutende Entwicklung für die

Kfz-Versicherung ist der technologische

Fortschritt zu nennen. Er spiegelt sich wider

in Funktionalitäten, die das Autofahren

komfortabler und sicherer machen. Zu 

den so genannten Fahrerassistenzsystemen

gehören etwa das Antiblockiersystem
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(ABS), elektronische Stabilitätsprogramme

(ESP), Navigationsgeräte, Tempomat, Ad-

aptive Cruise Control (ACC), Einparkhilfe,

Notbremssystem oder der Spurassistent.

eCall und Telematik sind Bestandteil ver-

netzender Kommunikationssysteme. 

Untersuchungen des Allianz Zentrum für

Technik (AZT) zeigen, dass die Fahrerassis-

tenzsysteme tendenziell die Schadenhäufig-

keit reduzieren; während das bei den älte-

ren Technologien (Tempomat, ACC) noch

durch höhere Schadendurchschnitte kom-

pensiert wurde, lässt sich mit Technologien

der neueren Generation dadurch der Scha-

denbedarf spürbar verringern.
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Für die Ver-

sicherer bedeutet das ein abnehmendes

Schaden- und damit künftig ein geringeres

Prämienpotenzial. 

Die Vernetzung der Fahrzeuge mit zen-

tralen Service- und Notrufstellen (eCall) be-

einflusst die Schadensteuerung und damit

die Schadenkosten. Die genannte konträre

Interessenslage von Kfz-Versicherern und

Automobilherstellern führt dazu, dass sich

beide – ebenso wie weitere Dienstleister –

um den Zugriff auf eCall und die Datennut-

zung bemühen. Ein ausschließlicher oder

vorrangiger Zugriff der Automobilherstel-

ler würde bedeuten, dass die Kfz-Versiche-

rer weitgehend aus dem Geschäft der Scha-

denregulierung verdrängt werden könnten

– vielleicht einmal abgesehen von der Haft-

pflichtversicherung, bei der es um die Re-

gulierung von Schäden Dritter geht. 

Im Unterschied zu eCall ist die Vernet-

zung über Telematik für Kfz-Versicherer

eher wichtig für das Pricing, weil risikorele-

vante Informationen über das konkrete

Fahrverhalten ermittelt und in die risikoa-

däquate Preisfindung einfließen könnten.

Es gibt Versicherer, die in diesem Bereich

erste Ansätze im Markt anbieten und erpro-

ben (S-Direkt), andere haben das als derzeit

nicht marktfähig zurückgestellt (R+V).

Viertens beeinflussen neue Mobilitäts-

konzepte wie das Car Sharing das Nut-

zungsverhalten von Fahrzeugen und damit

die Kfz-Versicherung. Prognosen sagen ei-

ne Zunahme von derzeit etwa 14.000 auf

60.000 Fahrzeuge in 2030 sowie von derzeit

etwa 750.000 Nutzern auf 4 Mio. Nutzer in

2030 voraus.
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Damit einher ginge der Ver-

lust von etwa 1 bis 3 Mio. Fahrzeugen nor-

mal genutzter PKW. Das Thema Mobilität

beeinflusst die Kfz-Versicherung also hin-

sichtlich des versicherten Sachbestands.

Zudem geht der Anteil an Kaskolösungen

zurück, da die Car Sharing-Fahrzeuge im

Flottengeschäft betrieben und Kaskoschutz

tendenziell selbst getragen wird.

Inwieweit werden die Megatrends das
Geschäftsmodell der Autoversicherer
wirklich verändern?

Die genannten vier Megatrends sind

prinzipiell unbestritten. Es stellt sich aller-

dings die Frage, wie neu sie sind und wie

stark sie das Geschäftsmodell der Kfz-Versi-

cherer in Zukunft wirklich verändern. Wie

gesagt sind die meisten Kfz-Versicherer

wettbewerbserprobt und haben sich in den

letzten Jahren den mit dem Wettbewerb

verbundenen Herausforderungen bereits

erfolgreich gestellt. Insofern ist nicht jede

aktuelle Entwicklung neu und existenzge-

fährdend. Allerdings stellt sich immer die

Frage, wie nachhaltig und weitgehend

Marktentwicklungen eine Branche beein-

flussen. Diesbezüglich erscheinen die vier

genannten Entwicklungen recht unter-

schiedliche Potenziale aufzuweisen.

Portale verdrängen den klassischen
Vertrieb nicht

In den letzten Jahren haben die Internet-

portale insbesondere im Kfz-Versiche-

rungsmarkt an Bedeutung gewonnen.

Schätzungen gehen davon aus, dass sie in

den nächsten Jahren einen Marktanteil von

15 bis 20% erreichen könnten.
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Wenn man

bedenkt, dass auch der Anteil der Wechsel-

willigen und häufigen Wechsler nicht höher

liegt und diese zugleich besonders häufig 

in der Gruppe der Internetkäufer vorkom-

men
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, zeigt das, dass selbst in der wettbe-

werbsintensiven Kfz-Versicherung der

Großteil der Kunden trotz ihrer zunehmen-

den Bedeutung nicht über Portale ab-

schließt und abschließen wird. Die enor-

men Preisunterschiede der Kfz-Versicherer

im deutschen Markt
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verdeutlichen ebenso,

dass offenbar ein großer Teil der Kunden

nicht nur auf den Preis schaut und sich nicht

bei Preisvergleichern im Internet infor-

miert. 

Der künftige Erfolg der Portale ist jedoch

vom Erreichen wesentlich höherer Markt-

anteile abhängig, die erforderlich sind, da-

mit das für Kfz-Versicherer und Portale der-

zeit noch unrentable Portalgeschäft sich

überhaupt rechnet.
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Dabei können die

Kundengewinnungskosten nur bei entspre-

chender anschließender Kundenbindung

zurückverdient werden, die jedoch bei

preissensiblen und wechselwilligen Kunden

äußerst schwierig ist. Portale sind also ein

Vertriebsweg, auf den sich Versicherer ein-

stellen müssen, wenn sie dort Geschäft ver-

mitteln wollen. Revolutionieren werden sie

das Geschäftsmodell jedoch nicht, da dane-

ben weitere Vertriebswege relevant blei-

ben
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und Versicherer sich immer schon auf

verschiedene Vertriebswege haben einstel-

len müssen.

Technologische Entwicklungen und
neue Mobilität beherrschbar

Gleiches gilt weitgehend für die genann-

ten technologischen Entwicklungen und

veränderten Mobilitätskonzepte. Die Si-

cherheitstechnik führt zu geringeren Scha-

denkosten und somit marktweit perspekti-

visch zu weniger Prämienvolumen. Auch

der Wegfall von Fahrzeugen infolge des Car

Sharing zieht ein geringeres Prämienvolu-

men nach sich. Allerdings stehen dem stei-

gende Autopreise sowie unausgeschöpftes

Potenzial hinsichtlich des Motorisierungs-

grades bei Frauen und älteren Menschen

gegenüber.
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Ein gravierender Marktein-

bruch ist daher nicht zu erwarten. 

Auch das Preissenkungspotenzial und da-

mit die Wettbewerbsrelevanz von Telema-

„Der künftige Erfolg

der Portale ist vom

Erreichen wesentlich

höherer Marktanteile

abhängig, die 

erforderlich sind, 

damit das für Kfz-

Versicherer und 

Portale derzeit noch

unrentable Portal-

geschäft sich über-

haupt rechnet“ 
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tik-basierten ‚Pay as you drive‘-Tarifen sind

im deutschen Kfz-Versicherungsmarkt

durchaus fraglich
15

– genau das würden

Kunden aber erwarten.
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Insofern erschei-

nen diese Entwicklungen als zu meisternde

Herausforderungen, die evolutionäre An-

passungen des Geschäftsmodells zulassen,

auch wenn dabei möglicherweise aufgrund

eines enger werdenden Markts der eine

oder andere Kfz-Versicherer Federn lassen

muss.

Aktivitäten der Automobil-Industrie mit
existenzgefährdendem Potenzial für
die Kfz-Versicherer

Schließlich ist die vermeintlich neue Rol-

le der Automobil-Industrie zu betrachten.

Sie ist nicht wirklich neu, da sie aus strategi-

scher Sicht ohne weiteres vorhersehbar (ge-

wesen) ist. Aber sie ist nachhaltig und weist

– nicht zuletzt gerade wegen des strategi-

schen Imperativs – durchaus existenzge-

fährdendes Potenzial für die Kfz-Versiche-

rer auf. Aus dem auf Kotler
17

zurückgehen-

den Mehrebenenmodell des Produkts, das

Haller
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bereits in den 80er Jahren auf die

Versicherungsbranche übertragen hat, lässt

sich ebenso schlüssig wie fast zwingend ab-

leiten, warum Automobilhersteller verstärkt

im After-Sales- und Servicegeschäft und da-

bei sinnvollerweise auch im Finanzdienst-

leistungsbereich aktiv werden. 

Typische Kfz-Services ergänzen das

Kernprodukt, das Automobil selbst (Ebene

1) zur Marktleistung des Automobilherstel-

lers, die während der gesamten Kundenbe-

ziehung über Probefahrt, Beratung, Kauf,

laufende Wartung, Reparatur, Inzahlung-

nahme und Wiederholungskauf erbracht

wird (Ebene 2). Diese Marktleistung erfüllt

die Kernfunktion der jederzeitigen eigen-

verantwortlichen, selbstbestimmten und

komfortablen Mobilität bzw. des Fahrens

von A nach B. Um nun den Kunden noch

fester und umfassender an sich zu binden,

werden funktionsorientierte Produkt- und

Dienstleistungsbündel zusammengestellt,

die eine ganzheitliche Problemlösung für

den Kunden ergeben und dadurch zugleich

das Eindringen von Wettbewerbern in die

Kundenbeziehung vermeiden (Ebene 3).

Dazu gehört die Erfüllung weiterer Funk-

tionen, wie bspw. finanzwirtschaftliche

Funktionen der Finanzierung (Kredit oder

Leasing) und der finanziellen Absicherung

(Versicherung). 

Konsequentes Denken in funktionsba-

sierten Problemlösungen hat die Entwick-

lung in der Automotive-Industrie also be-

reits seit Längerem vorgezeichnet.
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Durch

die wegbrechenden Margen im Kernge-

schäft und die sich abzeichnenden Vernet-

zungsmöglichkeiten über zentrale Service-

und Notrufstellen wird sie nun nur mögli-

cherweise beschleunigt. Die strategische

Logik erscheint unumgänglich. Die in einer

Studie
20

prognostizierten Auswirkungen

wurden oben bereits angedeutet. Für die

Kfz-Versicherer im deutschen Markt könn-

te überdies erschwerend hinzukommen,

dass zwei Drittel der Autos auf deutschen

Straßen von deutschen Automobilherstel-

lern kommen, wodurch deren Bereitschaft

gesteigert werden dürfte, im Heimatmarkt

eigene Call Center zur Schadenbearbei-

tung zu betreiben.
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Was wollen die Autokäufer?

Als Hoffnung für die Kfz-Versicherer ver-

bleibt das tatsächliche künftige Kundenver-

halten, das mit einigen offenen Fragen ver-

bunden ist: Inwieweit lassen sich Kunden

darauf ein, im Zuge des Autokaufs

langjährige Servicepakete (inkl. Kasko-Ver-

sicherung) abzuschließen bzw. mit zu be-

zahlen? Sind diese komplett im Kaufpreis

eingepreist oder jährliche Fees? Wie trans-

parent sind diese und müssen sie separat

gekündigt werden können?

Zumindest bei älteren Gebrauchtwagen

dürfte das Modell an Grenzen stoßen und

auch Kfz-Versicherer wieder ins Spiel kom-

men. Diesbezüglich gibt das kontinuierlich

wachsende Alter der Fahrzeuge Anlass zur

Hoffnung für die Versicherer. Dennoch

dürfte der wachsende Anteil der Automo-

bil-Industrie im Kaskobereich dazu führen,

dass Kfz-Versicherer auf einen erheblichen

Teil des Prämienvolumens verzichten müs-

sen werden. Einige Kfz-Versicherer können

durch Kooperationen mit Automobilher-

stellern zumindest die Risikoträgerschaft

beibehalten, andere durch Leistungsstärke

am ‚Restkuchen‘ (der etwas älteren Fahr-

zeuge im Gebrauchtwagensegment) partizi-

pieren. 

Fazit

Als Fazit bleibt festzuhalten: Auch wenn die

Entwicklung nicht von heute auf morgen ein-

tritt und Geschäftsmodellanpassungen zuläs-

st, dürfte das wegbrechende Prämienvolumen

mittel- und langfristig dennoch manchen Kfz-

Versicherer zum Marktaustritt veranlassen.

Der Markt verändert sich also evolutionär,

nicht revolutionär.
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