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„ Wir erleben gerade eine 
Renaissance der Bancassurance“

Redaktionsgespräch mit Alexander Hoffmann

Herr Hoffmann, Sie sind nun seit 

zwei Jahren Geschäftsführer bei 

Axa Partners und in dieser Rolle 

für Deutschland und die Schweiz verant-

wortlich. Wie fällt Ihre bisherige Bilanz 

aus?

Sehr positiv und zufriedenstellend für 

beide Märkte. Das Zusammenwachsen 

der Geschäftsbereiche Assistance und 

Credit & Lifestyle Protection ist einzigar-

tig am Markt und wurde durch Corona 

vorangetrieben. Die Pandemie hat viel in 

Bewegung gebracht, da Konsumenten 

sich mehr Sicherheit in allen Lebensberei-

chen wünschen. Zudem wollen sie Lösun-

gen, die schnell, einfach und digital ver-

fügbar sind. Das hat die Entwicklung 

neuer Angebote, die genau das bieten, 

angefeuert. 

Mit dem Zusammenwachsen unserer bei-

den Geschäftsbereiche tragen wir den 

Bedürfnissen von Konsumenten Rech-

nung. Wir bieten einen umfassenden 

Schutz in allen Lebensbereichen, der 

dazu noch so einfach wie möglich Konsu-

menten zur Verfügung steht. 

Sie blicken aber auch schon auf 

eine etwas längere Karriere im 

Banken- und Versicherungssektor 

zurück. Wie würden Sie sagen, hat sich 

die Versicherungsbranche in den Jahren 

verändert?

Vor 20 Jahren war Bancassurance ein gro-

ßes Thema und wurde von nahezu allen 

namhaften Versicherern und Banken 

durchgeführt. Dann stiegen am Finanz-

markt die Regulierungsanforderungen 

und Bancassurance wurde totgesagt. 

Durch die Digitalisierung, eine stärkere 

Kundenzentrierung und mehr Transparenz 

am Markt konnten Kunden in den fol-

genden Jahren immer einfacher Produk-

te erwerben, die mehr und enger an die 

Lebenssituation der Kunden angepasst 

sind. Dadurch hat Bancassurance wieder 

Fahrt aufgenommen. Wir erleben gerade 

eine Renaissance der Bancassurance, 

nachdem Fintechs und Insuretechs auf 

den Markt gekommen sind und die ers-

ten Online-Versicherer gegründet wur-

den. Dadurch haben sich Embedded-Insu-

rance-Produkte entwickelt, die näher an 

den Kunden sind und letzten Endes den 

Kundenbedarf individuell abdecken. Der 

Trend geht dahin, dass die Produktent-

wicklung deutlich innovativer wird, nach-

dem sie viele Jahrzehnte stagniert hat.

Auf der anderen Seite nehmen wir neben 

diesem Innovationsschub aber auch eine 

starke Zunahme der Regulierungen wahr 

– sowohl bei der Versicherungs- und Ban-

kenaufsicht als auch beim Verbraucher-

schutz. Das führt dazu, dass auch bei Ver-

sicherern Abteilungen entstanden sind, 

die sich aus einer Randbetrachtung in 

den Fokus gerückt haben. So etwa das Ri-

sikomanagement oder Corporate Gover-

nance. Versicherer müssen sich zudem 

heute auch wesentlich mehr ihren Aufga-

ben als Arbeitgeber und Risikoträger be-

wusst sein – und Themen wie Nachhaltig-

keit und Employees Care vorantreiben.

Und inwieweit hat sich die Coro-

na-Pandemie auf Ihr Geschäfts-

feld ausgewirkt?

Die Pandemie hat Kunden wesentlich sen-

sibler für die Absicherung in allen Lebens-

lagen gemacht. Das bietet unserem Ge-

schäftsfeld natürlich mehr Möglichkeiten, 

neue Absicherungsformen zu entwickeln 

und Konsumenten damit neue Leistungen 

zu bieten, die es so zuvor nicht gab. Vor 

allem beim Thema Reisen hat Covid-19 

beispielsweise für enorme Verunsiche-

rung gesorgt und damit für hohe Verluste 

bei Reiseveranstaltern und Fluggesell-

schaften. Insbesondere zu Anfang der 

Pandemie – in den Sommerferien 2020 – 

haben viele Menschen komplett auf Rei-

sen verzichtet. Unter anderem aus Sorge, 

bei pandemiebedingten Veränderungen 

hohe Kosten für Rückflüge und medizini-

sche Hilfe in Kauf nehmen zu müssen. 

Um Konsumenten mehr Sicherheit beim 

Reisen zu geben, haben wir im Sommer 

2020 – übrigens erstmals im Flugwesen – 

ein völlig neues Assistance-Produkt mit 

der Lufthansa entwickelt. Es garantierte 

Konsumenten den Rückflug und medizini-

sche Hilfe im Ernstfall. Beides wurde kos-

tenlos in die Tickets integriert. Wer sich 

also im Urlaub plötzlich krank fühlte, 

konnte über die Absicherung telefonisch 

oder digital per App Ärzte konsultieren. 

Darüber hinaus gab es frei wählbare Ser-

vices, eine Kostenerstattung bei Quaran-

täne und sogar bei medizinisch vorliegen-

den Gründen einen individuellen Rückflug 

in einem speziell ausgerüsteten Flugzeug. 

Die Umsetzung dieses neuen Assistance-

Produkts erfolgte dabei in kürzester Zeit: 

Unsere Teams brauchten lediglich zwei 

Wochen bis das Programm am Start war. 

Eine derart schnelle Realisierung konn-

ten wir nur durch ein hoch engagiertes 

und nahtlos zusammenarbeitendes Team 

sowie ein starkes internationales Netz-

werk erreichen. Unsere neue Form der 

Absicherung zeigt also: Digitale, indivi-

duelle Versicherungs- und Assistance-Lö-
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sungen für Konsumenten und Unterneh-

men sind keine Zukunftsmusik mehr, 

sondern bereits jetzt möglich. 

Die Digitalisierung ist in allen Lebensbe-

reichen auf dem Vormarsch und digitale 

Assistance-Leistungen sind bei Konsumen-

ten gefragt. Sie wünschen sich digitale 

Abschlüsse, bei denen Zusatzservices wie 

etwa die telemedizinische Assistance oder 

eine Pannenhilfe bereits beim Abschluss 

angeboten werden. Nehmen wir als 

 Beispiel die telemedizinische Assistance. 

Über sie können Konsumenten jederzeit, 

überall und in ihrer bevorzugten Sprache 

online über Videochat mit qualifizierten 

Allgemeinmedizinern sprechen und eine 

erste medizinische Einschätzung und ge-

gebenenfalls eine Überweisung zu weite-

rer Hilfe vor Ort erhalten. Und das voll-

kommen digital. Konsumenten brauchen 

lediglich eine Internetverbindung, die 

etwa auf Hotelreisen im Regelfall ganz 

einfach verfügbar ist. Oder schauen wir 

uns das Beispiel der Pannenhilfe an. Egal, 

ob Sie zur Arbeit fahren oder in der Frei-

zeit liegen bleiben: Eine digitale Lösung 

in App-Form bieten Ihnen hier schnelle 

Roadside-Assistance und Hilfe. Über Geo-

lokalisation und mit nur wenigen Klicks 

können Konsumenten über die App ei-

nen Pannenservice bestellen – komforta-

bel und denkbar einfach. Die Möglichkei-

ten für digitale Assistance sind vielfältig. 

Und die Konsumenten fragen heute we-

sentlich mehr nach neuen Angeboten.

In Ihrem Manifest bei Axa Part-

ners heißt es „Mal, weil Plus nicht 

reicht“. Was genau verbirgt sich 

eigentlich hinter diesem Leitsatz?

Unser Manifest basiert auf drei wesent-

lichen Grundsätzen. Wir wollen nicht nur 

einen verlässlichen Service bieten, son-

dern dabei für unsere Kunden auch die-

sen schnell anbieten. Wir wollen nicht nur 

Erfahrung für ein fundiertes Kundenver-

ständnis heranziehen, sondern auch Em-

pathie einfließen lassen. Wir wollen nicht 

nur die Portfolios unserer Kunden ergän-

zen, sondern gemeinsam neue Produkte 

erschaffen. Das „Mal” steht für dieses 

Mehr an Engagement, ohne das es unse-

rer Meinung nach nicht geht. Wir sind 

überzeugt davon, dass es einfach mehr 

braucht als nur Service, Technologie, Er-

fahrung und Fokus. Daher multiplizieren 

wir diese Werte mit Geschwindigkeit, Zu-

verlässigkeit, Empathie und Kreativität. 

Versicherer stehen vor der gro-

ßen Herausforderung, digitale 

Kanäle bedienen zu müssen, die 

Kunden nur selten gebrauchen. Wie ge-

hen Sie damit um?

Klarheit und Transparenz stehen ganz weit 

oben auf unserer Agenda. Das ist zentral, 

um bei Konsumenten anzukommen. Für 

unsere Kunden sehen wir hier vor allem 

die digitalen Möglichkeiten und entwi-

ckeln daher gemeinsam klare und trans-

parente Lösungen, die in die bestehen-

den Systeme unserer Kunden problemlos 

integriert werden können. Für uns ist es 

dabei wichtig, technische Lösungen indi-

viduell auf deren Bedürfnisse zuzuschnei-

den. Die Integration soll so einfach wie 

möglich sein und die Lösung den Konsu-

menten die gewünschten Funktionen und 

Features bereitstellen. Das erreichen wir 

beispielsweise, indem wir technologische 

Möglichkeiten wie Schnittstellen nutzen, 

die die Umsetzung vergleichsweise ein-

fach machen. Oder wir entwickeln gänz-

lich neue Integrationsmöglichkeiten. Im-

mer mit dem Fokus auf unsere Kunden 

und deren Bedürfnisse.

Immer mehr Banken und Versi-

cherer entschließen sich dazu, zu 

kooperieren. Stichwort: Bancas-

surance. Was, glauben Sie, sind die Trei-

ber dafür und welche Voraussetzungen 

müssen erfüllt werden?

Für Banken und Versicherer verändert 

sich der Wettbewerb. Er wird zuneh-

mend härter. Branchenfremde Unterneh-

men dringen in den Markt, hinzu kom-

men Neobanken, die bei Konsumenten 

immer beliebter werden. Zudem sind 

Banken untereinander – hinsichtlich ihrer 

Kernleistungen – in den Augen von Kon-

sumenten austauschbar. Es besteht eine 

hohe Wechselrate. Dieser Wettbewerbs-

druck ist enormer Treiber für neue Ko-

operationen beim Thema Bancassurance, 

da Banken und Versicherer gleicherma-

ßen neue Geschäftsmodelle brauchen, 

um Kunden weiter zu begeistern. Sie 

brauchen neue Services, um sich im Wett-

bewerb wieder abzuheben. 

Neben dem Wettbewerbsdruck ist aber 

auch die Digitalisierung ein Treiber. Kun-

den erwarten zunehmend digitale, indi-

viduelle Services aus einer Hand, die nur 

mit neuen Angeboten bereitgestellt wer-

den können. Zudem wünschen sich Kon-

sumenten zunehmend mehr Sicherheit 

im Netz. Bancassurance bietet hierfür 

Alexander Hoffmann

Geschäftsführer, AXA Partners Deutschland 
und Schweiz, Köln

Nachdem vor 20 Jahren Bankassurance bei den 
meisten Versicherern und Banken ein großes 
Thema war, macht Alexander Hoffmann vor 
allem gestiegene Regulierungsanforderungen 
dafür verantwortlich, dass das Thema lange 
Zeit totgesagt wurde. Doch er sieht nun eine 
Renaissance der Bankassurance gekommen. In 
erster Linie sei das einem durch Fintechs und 
Insuretechs getriebenen Innovationsschub zu 
verdanken. Aber auch der hohe Wettbewerbs-
druck bei Banken und Versicherern fördert die 
Bankassurance. Hoffmann sieht darin für beide 
Seiten eine Möglichkeit, neue Geschäftsfelder 
zu finden und damit Kunden zu begeistern und 
sich somit vom Wettbewerb etwas abzuheben. 
Einen weiteren Treiber des neuen Schwungs 
sieht er in der Digitalisierung. Kunden würden 
hier zunehmend digitale, individuelle Services 
aus einer Hand erwarten. Zudem rechnet er 
damit, dass die Bankassurance sich diesmal 
dauerhaft etabliert, da die Digitalisierung es 
 ermögliche, besser die Kundenbedürfnisse zu 
treffen. (Red.)
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zahlreiche Möglichkeiten, den Kunden 

diese Sicherheit zu geben – etwa in Form 

eines Internetschutzes, der sie vor Inter-

netkriminalität, aber auch vor Mobbing 

im Web absichert. Neue, innovative Assis-

tance-Leistungen können Kunden weit-

aus umfangreicher in allen (digitalen) 

 Lebenslagen begleiten, als es bei Bancas-

surance bisher oft noch der Fall ist. 

Wird das ein anhaltender oder 

ein kurzer Trend sein? Schließlich 

haben da einige Akteure in der 

Vergangenheit weniger gute Erfahrun-

gen mit diesem Konzept gemacht.

Bancassurance hat sichtlich wieder Fahrt 

aufgenommen und ist dieses Mal gekom-

men, um zu bleiben. Der Grund ist simpel: 

Durch die Digitalisierung können heute 

einfach deutlich mehr individuelle Ser-

vices und Leistungen konzipiert, umge-

setzt und dem Kunden angeboten wer-

den. Die Angebote entsprechen dann 

mehr den Erwartungen der Kunden und 

werden wesentlich besser als Mehrwert 

wahrgenommen, als es bisher bei klassi-

schen Bancassurance-Produkten der Fall 

ist. Bei Versicherern wie Banken sind es 

am Ende beispielsweise auch Plattform-

Lösungen, über die Konsumenten ihre (fi-

nanzielle) Absicherung im Ganzen verwal-

ten und Services darüber hinaus nutzen 

können. Für die Bancassurance wird da-

mit das „Alles aus einer Hand”-Prinzip 

zum zentralen Erfolgsfaktor werden.

Die langfristige Bedeutung der Bancassu-

rance zeigt sich aber nicht nur an den fle-

xiblen Möglichkeiten, neue Services und 

Leistungen anzubieten und Kunden da-

mit immer wieder Produkte entsprechend 

ihrer Bedürfnisse zur Verfügung zu stel-

len. Sie zeigt sich auch in der Zunah me 

der Kooperationen und Versicherer mit 

Fintechs. Der Fintech- Ko ope rationsradar 

2020 von PricewaterhouseCoopers zählte 

zuletzt 844 Partnerschaften zwischen Ban-

ken und Fintechs, um Bancassurance digi-

taler zu gestalten. Tendenz steigend.

Sie arbeiten schon seit 2013 mit 

der Luxemburger Direktbank Ad-

vanzia zusammen. Welche Vor-

teile ergeben sich konkret für Ihre Kun-

den durch diese Partnerschaft?

Generell lässt sich sagen, dass die Advan-

zia-Kunden vom Schutz ihrer Kreditkar-

tenausgaben profitieren. Und zwar für 

verschiedene Szenarien. Wenn ein Kunde 

während der Dauer der Versicherung ver-

stirbt, zahlen wir im Rahmen der Lebens-

versicherung eine Leistung in Höhe des 

Negativsaldos der versicherten Kredit-

karte. Bei Arbeitsunfähigkeit zahlen wir 

nach Ablauf der ersten 30 Tage der Ar-

beitsunfähigkeit 10 Prozent des Negativ-

saldos. Darüber hinaus versichern wir 

auch unverschuldete Arbeitslosigkeit mit 

denselben Bedingungen wie bei der Ar-

beitsunfähigkeit. Im Zuge der Corona-

Pandemie hat auch die Absicherung 

schwerer Krankheit an Bedeutung weiter 

zugenommen, die wir Advanzia-Kunden 

ebenfalls bieten. Wenn also einer dieser 

Fälle eintritt, werden Kunden oder deren 

Angehörige eine deutliche finanzielle Last 

genommen. So können sie sich dann auf 

andere wichtige Themen, die mit diesen 

Fällen einhergehen, konzentrieren.

Advanzia als Bank wiederum profitiert 

von unserer Partnerschaft auch durch 

umfangreiche Vertriebsunterstützung so-

wie der Präsenz von Axa Partners in allen 

europäischen Ländern. So können wir auf-

einander abgestimmte Produkte in allen 

Ländern anbieten, in denen die Advanzia 

Bank aktiv ist – also in Frankreich, Öster-

reich, Italien und Spanien.

Die Fortschritte im Bereich des 

maschinellen Lernens wecken 

Hoffnungen und Sorgen. Wie 

wird künstliche Intelligenz (KI) das Versi-

cherungsgeschäft verändern?

Künstliche Intelligenz wird auch im Versi-

cherungsgeschäft deutlich an Einfluss ge-

winnen. Vor allem, um neue Kundenbe-

dürfnisse schnell zu identifizieren und 

auf diese einzugehen. Aber auch für eine 

reibungslosere Interaktion mit Kunden 

ist KI eine wichtige Stütze. Sie ermöglicht 

Versicherungen, sich langfristig in Rich-

tung Ökosystem-Lösungen zu entwi-

ckeln, indem sie beispielsweise Empfeh-

lungen von Produkten und Services für 

Kunden wesentlich präziser gestaltet. 

Versicherer können so ein ganzes Bündel 

von Angeboten über eine Plattform we-

sentlich besser personalisieren. 

Künstliche Intelligenz kann darüber hin-

aus eine alltägliche Hilfe im Leben von 

Versicherten werden. Beispielsweise mit 

einem KI-basierten digitalen Assistenten 

wie den von Axa Partners entwickelten 

„Pleez“. Das ist ein hybrider, persönlicher 

Assistent, der KI mit menschlichem Han-

deln kombiniert und chat- oder sprach-

gesteuert zur Verfügung steht. Der Assis-

tent ist ein digitaler Concierge-Service, bei 

dem Konsumenten Informationen auf 

Basis der KI erhalten, aber genauso einen 

persönlichen, menschlichen Service in An-

spruch nehmen können.

Daten sind mittlerweile zu einer 

wichtigen Ressource geworden, 

weshalb immer mehr davon ge-

sammelt werden. Sind Versicherungen 

auf dem Weg zu datengetriebenen Orga-

nisationen zu werden?

Bei uns wird Partnerschaft großgeschrie-

ben. Die persönliche Beratung und Be-

treuung unserer Kunden ist uns enorm 

wichtig. Darüber hinaus nimmt natürlich 

die DSGVO eine zentrale, rechtliche Be-

deutung ein. Wir handeln selbstverständ-

lich im Sinne der DSGVO und sammeln 

nur Daten, die für die Bearbeitung der 

Prozesse und der Verträge wirklich benö-

tigt werden. 

Anhand der vorliegenden Daten können 

wir zielgerichtet Ableitungen machen, 

etwa um die Produktentwicklung fokus-

siert zu betreiben und noch enger an den 

Konsumenten und deren Bedürfnissen zu 

sein – und die Versicherungsbedingungen 

demnach auszurichten. Die zugrundelie-

genden Daten ermöglichen es uns so, im 

Sinne der Kunden bessere Produkte be-

reitzustellen.

Im Oktober 2021 haben Sie mit 

dem Insurtech-Unternehmen Upp-

tec eine Partnerschaft für daten-

gesteuerte Schadensbewertungen ver-

einbart. Welche Erfahrungen haben Sie 

hiermit gemacht?

Derzeit befinden wir uns in den letzten 

Zügen der Implementierung und haben 

noch ein abschließendes Meeting, in dem 

wir die angelegten Verträge innerhalb 

von Upptec mit den jeweiligen Teams be-
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sprechen. Was hervorgehoben werden 

muss: Wir nutzen Upptec selbst nicht als 

Schadenregulierungsprogramm – dafür 

haben wir eCare. Wir nutzen Upptec da-

für, Ersatzgeräte zu suchen und diese 

dann bei unserem Provider für unsere 

Kunden zu bestellen. Eine Schadensbe-

wertung wird somit nicht im System er-

folgen.

Würden Sie junge Player wie In-

suretechs eigentlich auch als 

Wettbewerber begreifen?

Insuretechs sind nicht unsere Wettbewer-

ber. Wir sind ein Anbieter innovativer 

(Produkt-)Lösungen und Services. Daher 

sind auch Insuretechs für uns gern gese-

hene Partner und Teilnehmer des Mark-

tes. Wir sind der Meinung, dass Insure-

techs letztlich auch nur dann Erfolg 

haben, wenn sie sich auf ihre Kernkom-

petenzen und ein Core Business fokussie-

ren. Ein Insuretech-Unternehmen, das 

auf den Markt geht und versucht alles 

abzudecken, wird dagegen scheitern. In-

suretechs haben daher in ihrer Entwick-

lung vom Start-up zum Unternehmen im-

mer wieder Bedarf, mit Lösungsanbietern 

wie Axa Partners zusammenzuarbeiten. 

Als Unternehmen unterstützen wir Insure-

techs dabei, ihre Ziele zu erreichen – weil 

wir kein klassisches Versicherungsunter-

nehmen sind, sondern ein White-Label-

Anbieter im Bereich B2B2C.

Das Thema Nachhaltigkeit ist 

 momentan allgegenwärtig. Wie 

geht Axa Partners als Global Play-

er mit dieser Aufgabe und Verantwor-

tung um?

Wir engagieren uns in vielerlei Weise 

beim Thema Nachhaltigkeit. Und zwar 

sowohl auf sozialer Ebene als auch aus 

ökologischer Sicht. Im vergangenen Jahr 

hat unsere Axa-Corporate-Responsibility 

(CR)-Woche 10-jähriges Jubiläum gefeiert. 

Während dieser widmen wir uns noch 

einmal intensiver als bereits alltäglich un-

serer sozialen und ökologischen Verant-

wortung. Dafür haben wir interne Com-

munities an drei Standorten, die sich an 

unterschiedlichen Aktionen beteiligen. In 

Köln betreiben wir wiederum ganzjährig 

einen Car Sharing Pool, um das Thema 

nachhaltige Mobilität voranzutreiben – 

auch durch eine eigene E-Tankstelle. Un-

sere Schwerpunkte liegen im CR-Bereich 

vor allem beim Klimawandel und Inklusi-

on, aber auch auf der Gesundheit. Die je-

weiligen Projekte in der CR-Woche und 

darüber hinaus wechseln von Jahr zu 

Jahr und unsere Kollegen  suchen immer 

aktiv nach weiteren Möglichkeiten, sozi-

ale und ökologische Nachhaltigkeit zu 

fördern und uns als Unternehmen weiter 

zu engagieren.

Welche konkreten Maßnahmen 

hat Axa Partners für mehr Nach-

haltigkeit angestoßen?

Wir sind zuletzt die Kooperation mit dem 

Kölner Verein K.R.A.K.E. e.V. eingegan-

gen. Der Verein setzt sich dafür ein, die 

Stadtnatur vom Müll zu befreien. Speziell 

auch den Rhein. K.R.A.K.E ist ein noch 

junger Verein, 2020 gegründet, hat aber 

bereits viele Müllsammel-Aktionen in 

den Kölner Stadtgebieten durchgeführt. 

Im Rahmen unserer Kooperation gehen 

wir gemeinsam Müll einsammeln und 

sorgen für eine umweltfreundlichere 

Stadt.

Solvency II hat für viele Versiche-

rer das aktuelle Umfeld niedriger 

beziehungsweise negativer Zins-

sätze zu einer noch größeren Herausfor-

derung werden lassen. Wie steuern Sie 

hier gegen?

Solvency II und negative Zinssätze be-

schäftigen den Markt schon seit längerer 

Zeit. Banken wurden in ihrer Bilanz da-

durch gravierend getroffen, da sie auf 

die Provisionserträge angewiesen sind. 

Die Entscheidung der Bundesregierung, 

die Provisionsdeckelung bei Restschuld-

versicherungen einzuführen, um nur ein-

zelne Fälle abzustrafen, ist die denkbar 

schlechteste. Im Niedrigzinsumfeld ist es 

daher umso wichtiger, dass Vermittler, 

Banken und Versicherer Produkte anbie-

ten, die Kunden einen Mehrwert liefern 

und für den Kunden dann auch bereit 

sind, einen fairen Preis zu zahlen.

Welchen sonstigen Herausforde-

rungen blickt die Branche entge-

gen?

Natürlich hat die Versicherungswirtschaft 

mit Herausforderungen zu kämpfen. 

Niedrigzinsumfeld, steigende Regulie-

rungen und der verstärkte Wettbewerb 

beeinflussen das Geschäft. Aber auch zu-

nehmende Naturkatastrophen gehören 

zu den Herausforderungen der Branche. 

Die Nachfrage und Schadenregulierung 

steigt enorm an – verbunden mit wesent-

lich höheren Kosten für Versicherer. 

Gleichzeitig bringt die Digitalisierung 

neue Herausforderungen mit sich – auch 

für uns. Wir müssen gemäß dem Motto 

„from Player to Partner” agieren. Nur 

den ersten Schritt zu gehen und Kunden 

zu sagen „werdet digital” reicht einfach 

nicht. Transparente und schnelle Lösun-

gen sind mehr denn je gefragt. Und sie 

müssen auch umgesetzt werden. Nicht 

alle Versicherer können das, was sie an 

Innovationskraft versprechen, in der kon-

kreten Umsetzung auch halten. Die Um-

setzung bleibt aber der entscheidende 

Faktor. 

Wie schätzen Sie die Perspekti-

ven für das Jahr 2022 ein? 

2022 wird ein gutes Jahr. Unsere Partner 

und wir sind gut aufgestellt und wir 

 haben uns den anstehenden Herausfor-

derungen angenommen. Zudem haben 

Kunden weniger Hemmungen, kein Face-

to-Face-Meeting mehr zu haben. Das er-

folgreiche Arbeiten im Homeoffice und 

das virtuelle Arbeiten mit den dazu erfor-

derlichen Technologien haben dazu ge-

führt, dass wir das Jahr 2021 bereits er-

folgreich abschließen konnten. Und wir 

schauen 2022 daher sehr optimistisch in 

das neue Jahr.

„Solvency II und negative Zinssätze beschäftigen  

den Markt schon seit längerer Zeit.“
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