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Geleitwort

Digitalisierung als Schlagwort erfreut sich derzeit groler Beliebtheit in der offentlichen
Diskussion, sei es als Verheiung, sei es als Drohpotenzial. Betroffen davon sind neben
individuellen Lebensstilen ebenso unternehmerische Geschiftsmodelle, Branchen und
Mirkte. Auch die Assekuranz kann sich diesen Stromungen nicht entziehen.

Die digitale Transformation ist mittlerweile in den Fiihrungsetagen angekommen und
in den Medien allgegenwiirtig. Meist werden dabei die bekannten Beispiele von Uber, Air-
bnb oder Alibaba genannt, die ganze Branchen revolutioniert haben. Oder es wird auf die
Entwicklungen im Rahmen der kiinstlichen Intelligenz hingewiesen, durch die sich Be-
rufsbilder verdndern oder sogar verschwinden. Dabei ist allerdings zu beachten, dass sich
nicht alle Dienstleistungsmirkte gleichermaflen und in derselben Geschwindigkeit trans-
formieren. Bislang war die disruptive Kraft, welche die digitale Transformation in den
Mirkten treibt, vor allem in der Musik-, Film-, Medien-, Telekommunikations- und Reise-
branche sowie dem Handel zu beobachten. In all diesen Branchen mussten marktfiihrende
Wettbewerber signifikante Einbuflen des Marktanteils hinnehmen (oder ganz verschwin-
den), wihrend sich neue Wettbewerber, hdufig mit einem branchenfremden Hintergrund,
etablierten.

Die gegenwirtigen Veridnderungen allerdings nur auf die Digitalisierung zuriickzufiih-
ren wire zu kurz gegriffen. Vielmehr existiert eine Reihe von Megatrends, welche die
derzeitige gesellschaftliche Entwicklung treiben, wie beispielsweise Individualisierung,
Vernetzung und Dezentralisierung. Fiir Versicherungsunternehmen ergeben sich hieraus
eine Reihe von neuen Herausforderungen. So muss zum Beispiel im Bereich der digi-
talen Kommunikation die von Kunden gewiinschte Einfachheit in der Kommunikation
umgesetzt, die Produkte und Leistungen der Versicherer verstindlicher und transparenter
gestaltet werden.

Hier setzen auch die meisten InsurTech-Geschiftsmodelle an, die auf Mobile-Zugin-
ge abgestimmt sind, um Informationen kurz und priagnant liefern zu kénnen. Durch die
stindige Verfiigbarkeit bieten sie viele Moglichkeiten zur Generierung neuer Value Pro-
positions entlang der Customer Journey. Neben Apps werden zunehmend Geo-Location-
triggered Data genutzt, um situationsspezifische Angebote (zum Beispiel Privention) zu
lancieren oder verhaltensorientierte Feedbacks zu geben, die die Risikowahrnehmung be-
einflussen.



" Geleitwort

Wihrend sich der Wettbewerb bislang innerhalb von Branchengrenzen abspielte und
sich iiber Jahrzehnte kaum neue Wettbewerber etablieren konnten, sehen wir heute eine
Vielzahl an frisch gegriindeten Unternehmen, die die Schwichen etablierter Player of-
fensiv angreifen. FinTechs und InsurTechs nutzen typischerweise eine Kombination von
neuen Technologien und differenzierendem Customer Value, um Kunden fiir ihre neue
Value Proposition zu gewinnen. Sie erfiillen mit ihren Angeboten beispielsweise Bediirf-
nisse nach schnellen Reaktionszeiten, Transparenz, intuitiv zu verwendenden Systemen
und verstindlichen Produkten.

Etablierte Unternehmen versuchen sich durch verschiedene Strategien auf diese Verén-
derungen einzustellen, um ihre Existenz im Markt auch zukiinftig zu sichern. So beinhal-
ten Transformationsansitze bei Incumbents beispielsweise die Griindung von Inkubato-
ren, Direktinvestitionen in Start-ups, die Erstellung betriebsinterner digitaler Tochterunter-
nehmen oder die Einfiihrung eigener digitaler Losungen, oftmals in der Zusammenarbeit
mit branchenfremden Unternehmen oder InsurTechs. Erste Erfahrungen zeigen, dass un-
terschiedliche Entwicklungsgeschwindigkeiten, Kulturen und Prozesse innerhalb einer
Organisation, also Ambidextrie, nur schwer zu managen sind.

Auch die Vernetzung von Objekten und Subjekten sowie die Verbreitung von Sensoren
ermoglichen neue Geschiftsmodelle in der Assekuranz. Losungen basierend auf Internet-
of-Things- Vernetzungen bringen neue Geschiftsmodelle hervor, die ein individuelleres Ri-
sikomanagement basierend auf Echtzeitdaten ermoglichen. Mittels Sensoren werden Kun-
denverhalten und situative Gegebenheiten analysiert, um daraus Risikoprofile und indivi-
dualisierte Losungen zu entwickeln. Neben der Mobilitit stehen derzeit vor allem die Berei-
che Smart Home und Smart Health im Fokus der Versicherer, da hier die grof3ten Potenziale
vermutet werden. AuBerdem konnen mit neuen Technologien zusitzliche Value Proposi-
tions geschaffen werden. So kdnnen beispielsweise Krankenversicherer, die sich zu einem
Gesundheitsanbieter entwickeln wollen, mit Fitnesstrackern die Kunden sensibilisieren
(mehr) auf Bewegung bzw. die Gesundheit zu achten. In Verbindung mit einer an die Wear-
ables gekoppelten App konnen sie so dem Kunden neue Leistungen bieten, zum Beispiel
Belohnungssysteme fiir Aktive oder Tipps fiir mehr Bewegung, und schaffen so auch neue
und hiufigere Kontaktpunkte mit dem Kunden. Zudem kdnnen beispielsweise auch Block-
chain-Technologien helfen, einfache Versicherungsprozesse automatisiert umzusetzen.

Fazit: Mirkte werden zukiinftig nicht mehr nach Produkten oder Branchen definiert,
sondern nach Kundenbediirfnissen. Dies fiihrt zu einer Auflosung von Branchengrenzen
und zu einem brancheniibergreifenden Wettbewerb. Versicherer miissen sich iiberlegen,
welche Rolle sie in diesen zukiinftigen Mirkten spielen und wie sie sich entsprechend stra-
tegisch positionieren wollen. Neue Value Propositions entstehen immer hiufiger in Oko-
Systemen, die sich aus den Ressourcen verschiedener Player speisen. Einige Versicherer
versuchen bereits eigene Oko-Systeme aufzubauen, die den Scope der assekuranzspezi-
fischen Angebote erweitern, um sich gegeniiber Branchenfremden zu schiitzen. Ob dies
erfolgreich sein wird, bleibt im Moment offen. Im globalen Wettbewerb der Oko-Systeme
haben diejenigen die besseren Chancen, die am besten Kundenerwartungen und -bediirf-
nisse einschétzen und in wertvolle Angebote iibersetzen konnen.



Geleitwort Vil

Die vorliegende Publikation thematisiert erfolgreich und verstindlich die wesentlichen
Fragestellungen der digitalen Transformation und bietet zudem viele praxisnahe Hinwei-
se, wie den zukiinftigen Herausforderungen in der Assekuranz begegnet werden kann.

Universitat St. Gallen Professor Dr. Peter Maas
im Juli 2018



Vorwort der Herausgeber

In den letzten Jahren sind die strategischen Ausrichtungen in der Versicherungsbran-
che verstérkt durch marketingorientierte Managemententscheidungen geprigt. Ein solches
Marketing Broadening — bisher oft im Wesentlichen auf den Vertrieb konzentriert — bedeu-
tet die Ausrichtung aller Unternehmensbereiche auf den Markt, und hier vornehmlich auf
den Kunden. Schon sehr lange sieht sich dabei nicht nur die deutsche, sondern auch die eu-
ropdische Versicherungsbranche den Herausforderungen eines weitgehend liberalisierten
Marktes gegeniiber. Dieser zeichnet sich durch den deutlich intensivierten Wettbewerb
sowie durch ein stagnierendes Wachstum aus, welches vor allem durch die Bevolke-
rungsentwicklung verursacht wird. Dariiber hinaus hat sich das Kundenverhalten, etwa
im Hinblick auf die Informationsbeschaffung oder das Kommunikationsverhalten, grund-
legend veréndert.

Aktuell entwickelt sich die Digitalisierung rasant als komplexe und zu der in der Zu-
kunft wahrscheinlich schwerwiegendsten Herausforderung fiir die Versicherungsbranche.
Bestand die Nutzung der Potenziale von Informationstechnologien bisher in erster Linie in
der Integration leistungsfiahiger IT-Systeme zur Prozessverschlankung und -optimierung,
folgt einer Digitalisierung die grundlegende Anpassung sdmtlicher Geschiftsprozesse ei-
nes Versicherungsunternehmens durch eine Anderung aller diesbeziiglicher betrieblichen
Komponenten, deren Schnittstellen zum Kunden und deren Produkte oder Dienstleistun-
gen durch eine Nutzung von dazu geeigneten Informations- und Kommunikationstechno-
logien. Experten sind sich heute einig, dass nur diejenigen Unternehmen, denen es gelingt,
dieser Herausforderung, etwa mit innovativen Produkten oder Dienstleistungen, entspre-
chend zu begegnen, erfolgreich sein werden, bestehende Mirkte zu halten, wie vor allem
neue Mirkte zu erschlieen.

Eine solche unternehmerische Herausforderung findet zweifellos Unterstiitzung durch
entsprechende Fachliteratur. Diese muss theoretisch fundiert sein und gleichzeitig vor al-
lem strategisches wie operatives Managementwissen liefern, welches auf dem Erfahrungs-
hintergrund der jeweiligen Verfasser beruht. Diesem Anliegen fiihlen sich die Herausgeber
und Verfasser des Handbuches Versicherungsmarketing verpflichtet. Das bewéhrte Kon-
zept der ersten, auf duBerst positive Resonanz gestoBenen Auflage, beibehaltend, zeichnet
diese nun vorliegende zweite Auflage vor allem die Managementrelevanz ihrer zahlrei-
chen, neu hinzugekommenen, hoch aktuellen Beitrdge aus.

IX



X Vorwort der Herausgeber

Prof. Dr. Michael Zerres hat sich entschlossen, nicht mehr als Hauptherausgeber Ver-
antwortung zu tragen; er bleibt aber als Berater dem Handbuch weiterhin eng verbunden.
Neuer Herausgeber ist nun Prof. Dr. Christopher Zerres, der einen Schwerpunkt in For-
schung und Lehre auf dem Online-Marketing und dem Marketing-Controlling hat.

Zum Abschluss mochten die Herausgeber an dieser Stelle allen Autorinnen und Au-
toren dieser zweiten Auflage des Handbuches Versicherungsmarketing fiir ihre hohe ein-
gebrachte Fachkompetenz, vor allem aber auch fiir ihr groes Engagement danken. Nicht
zuletzt gilt ein Dank wieder den Verantwortlichen des Springer Gabler Verlages fiir ihre
ausgezeichnete redaktionelle Begleitung.

Hamburg/Offenburg Dr. Michael Reich
im April 2018 Dr. Christopher Zerres
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land und Europa in Fragestellungen der Strategie- und I'T-Strategieentwicklung, operativer
Effizienzsteigerung, Sanierungen und Restrukturierungen sowie Post-Merger-Integration.

Breckoff, Philipp Philipp Breckoff ist Abteilungsleiter Konzerneinkauf bei der Provinzi-
al Nordwest in Miinster. Nach dem rechtswissenschaftlichen Studium an der Ruprecht-
Karls-Universitdt Heidelberg und dem Referendariat in Diisseldorf folgte der Berufs-
einstieg in juristischer Funktion bei der Westfélischen Provinzial Versicherung AG. Ein
Schwerpunkt der weiteren Arbeitsfelder war seitdem die Projektleitung im Bereich der
Digitalisierung, Prozessautomatisierung und Zentralisierung. Seit dem Jahr 2016 verant-
wortet Herr Breckoff den Konzerneinkauf an den Standorten Miinster, Kiel und Hamburg.

Breuer, Wolfgang Dr. Wolfgang Breuer ist seit 2015 Vorstandsvorsitzender der Provin-
zial NordWest Holding mit Sitz in Miinster sowie Vorstandsvorsitzender der Konzern-
gesellschaften Westfilische Provinzial Versicherung, Provinzial Nord Brandkasse, der
Provinzial NordWest Lebensversicherung und der Hamburger Feuerkasse als élteste aktive
Versicherung der Welt. Dariiber hinaus ist er stellvertretender Vorsitzender des Verwal-
tungsrats des Verbandes der Offentlichen Versicherer, die gemessen an der Kundenzahl
mit iiber 30 Millionen Kunden die gréBte Versicherungsgruppe in Deutschland sind, so-
wie Mitglied in etlichen Gremien der deutschen Assekuranz.Dr. Wolfgang Breuer war
davor seit 2002 im Holdingvorstand des Gerling-Konzerns und Vorsitzender der weltwei-
ten Schaden-/Unfallversicherungsgruppe, ab 2006 im Holdingvorstand der HDI-Gerling
Gruppe und Vorsitzender der deutschen Firmen- und Privatkundengruppe. Ab 2006 ver-
antwortete Dr. Breuer im Gesamtvorstand der W&W-Gruppe, der groBten privaten Allfi-
nanzgruppe in Deutschland, das Schaden/Unfallversicherungsgeschift sowie den Makler-
und Bankenvertrieb im Versicherungsbereich.Dr. Breuer hat Betriebswirtschaftslehre mit
den Schwerpunkten Revisions- und Treuhandwesen, Steuerlehre und Informatik an der
Universitiat Koln studiert, war danach dort wissenschaftlicher Mitarbeiter im volkswirt-
schaftlichen Bereich am Institut fiir Verkehrswissenschaften und hat zu Themen aus dem
Rettungs- und Gesundheitswesen promoviert.

Busch, Sebastian Sebastian Busch, Bachelor of Arts (Business Administration), Master
of Science (Corporate Management), studierte an der Wirtschaftsakademie Schleswig-
Holstein und BiTS Hamburg. Seine Masterarbeit schrieb er als Werkstudent der 67Con-
sulting GmbH iiber die Einsatzmdglichkeiten von kiinstlicher Intelligenz in der Versiche-
rungsbranche. Er ist heute angestellter Consultant bei der 67rockwell Consulting GmbH.
Zuvor war er im Rahmen seines dualen Bachelorstudiums bei der Provinzial Nord Brand-
kasse AG im Vertrieb titig.

Carlsen, Oliver Oliver Carlsen studierte Betriebswirtschaftslehre in Liibeck. Er ist Vor-
sitzender der Geschiftsfiihrung von Arvato CRM Solutions Deutschland. Sein Fokus liegt
neben der Strategieentwicklung und dem Ausbau des klassischen Kundenservice auf der
Weiterentwicklung und digitalen Transformation der Kundenkommunikation. Carlsen ist
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seit 1999 in verschiedenen Management-Positionen bei Arvato CRM Solutions téitig und
verfiigt tiber eine fast 20-jidhrige Erfahrung im Customer Relationship Management.

Cavigelli, Moritz Moritz Cavigelli, B.Sc. und M.Sc., studierte Wirtschaftspsychologie an
der Leuphana Universitit Liineburg und Betriebswirtschaft mit den Schwerpunkten Mar-
keting und Finanzen an der Universitit Hamburg. Der gelernte Versicherungskaufmann
hat mehrjdhrige Erfahrung in unterschiedlichsten Branchen im Bereich Marketing und
Projektmanagement, unter anderem bei Advocard Rechtsschutzversicherung AG und It-
zehoer Versicherungen, gesammelt. Derzeit arbeitet er als Verantwortlicher im Marketing
bei der Bremer Philharmoniker GmbH.

Dietsch, Thomas Thomas Dietsch studierte Politikwissenschaft mit dem Schwerpunkt
Beratung und Vermittlung an der Freien Universitit Berlin. Er vertritt Arvato CRM Solu-
tions seit mehr als 10 Jahren in der Versicherungsbranche als Leiter Vertrieb & Business
Development Versicherungen. Gemeinsam mit seinem Team treibt er den Ausbau und die
Weiterentwicklung der Kundenbeziehungen, der digitalen Transformation sowie der Ent-
wicklung neuer Geschiftsmodelle und Branchenplattformen fiir die Versicherungsbranche
voran. Zusétzlich ist Thomas Dietsch globaler Koordinator fiir die Banken- und Versiche-
rungsbranche von Arvato CRM Solutions.

Dorka, Michael Dr. Michael Dorka, Dr. rer. pol., studierte im Rahmen eines interdiszi-
plindren Programmes Betriebswirtschaftslehre an der Universitit Hamburg. Seine akade-
mische Ausbildung schloss er im Sommer 2012 mit einer Promotion zum Versicherungs-
marketing (Bancassurance) an der Universitidt Hamburg ab. Er verfiigt iiber jahrelange Er-
fahrung als Fiihrungskraft in verschiedenen Positionen des Vertriebes der Versicherungs-
branche und als Unternehmensberater mit dem Branchenschwerpunkt Versicherungswirt-
schaft. Seit 2013 ist er CEO bei den Gesellschaften der Lifecard-Travel-Assistance in
Deutschland, Osterreich und den Niederlanden.

Elert, Florian Prof. Dr. Florian Elert studierte Betriebswirtschaft u.a. mit der Speziali-
sierung Versicherungswissenschaften an der Universitidt zu Koln. An der Universitét Leip-
zig promovierte er an der Professur fiir Versicherungsbetriebslehre zum Thema ,,Unter-
nehmenswertorientierte Ausgestaltung der Geschiftsprozesse im Kompositversicherungs-
unternehmen". Zusitzlich zu seiner Tatigkeit als Fithrungskraft in einem Versicherungsun-
ternehmen verantwortet Prof. Dr. Elert die Professur fiir Versicherungsmanagement an der
HSBA Hamburg School of Business Administration. Zu seinen Forschungsschwerpunkten
gehoren die Themen Digitalisierung des Geschiftsmodells Versicherung und Geschifts-
modellinnovationen fiir Versicherungsunternehmen.

Elfgen, Ralph Dr. Ralph Elfgen, Dr. rer pol. und Dipl.-Kfm., studierte Betriebswirt-
schaftslehre an der Universitdt zu Koln. Er ist seither im Versicherungsumfeld titig und
verfiigt iiber umfangreiche Erfahrungen im Consulting fiir Unternehmen verschiedenster



XXX Autorenverzeichnis

Branchen mit den Schwerpunkten Strategieentwicklung, Restrukturierung, Organisations-
entwicklung und Managementsysteme. Er blickt zudem auf eine langjdhrige Fiihrungs-
tatigkeit in der Linie von Versicherungsunternehmen zuriick. Ein Schwerpunkt seiner
Projekte der letzten Jahre war die Entwicklung von Wachstumsstrategien fiir das Makler-
geschift von TOP 10 Kompositversicherern mit besonderem Fokus auf die Digitalisierung
des Geschiftsmodells.

Fuchs, Felix Felix Fuchs studierte Betriebswirtschaftslehre an der Universitidt Leipzig
und der Tongji University Shanghai. Seinen Master of Science legte er im Institut fiir
Versicherungslehre unter Prof. Dr. Fred Wagner ab. Er ist Consultant bei der 67rockwell
Consulting GmbH. Seine Beratungsschwerpunkte sind Vertriebsmanagement und Effizi-
enzsteigerungen in der Assekuranz.

Gal, Jens Prof. Dr. Jens Gal, Maitre en droit (Lyon 2), ist Hochschullehrer fiir Versiche-
rungsrecht mit einem Schwerpunkt im Versicherungsaufsichtsrecht an der Goethe Univer-
sitdt in Frankfurt am Main. Zu seinen Forschungsschwerpunkten gehort auer dem Versi-
cherungsrecht, das Schiedsverfahrensrecht und das Internationale Privatrecht, wobei seine
besondere Aufmerksamkeit der Reform des europiischen Versicherungsaufsichtsrechts-
rahmens gilt. Er ist auch Sekretir der deutschen Sektion der Association International de
Droit des Assurances (AIDA).

Hohn, Franziska Franziska Hohn, M.Sc., studierte Betriebswirtschaft an der Universi-
tit Leipzig, und an der Toulouse Business School (Frankreich) mit den Schwerpunkten
Banken und Versicherungen. Wihrend ihres Studiums war Franziska Hohn als Studenti-
sche Hilfskraft am Institut fiir Versicherungswirtschaft in Leipzig sowie nachfolgend als
Business Analyst bei der 67rockwell Consulting GmbH. Heute arbeitet Franziska Hohn
als Manager fiir die 67rockwell Consulting GmbH im Bereich Versicherungswirtschaft in
Hamburg.

Horgby, Per-Johan Dr. Per-Johan Horgby ist Vorstandsmitglied fiir Marketing und
Versicherungstechnik der VHV Allgemeine AG. Als Verantwortlicher fiir Marketing
der VHV Gruppe hat er neben den Testimonial-Kampagnen mit Dieter Bohlen und Til
Schweiger, auch die tiber 10 Jahre lang geschaltete Kampagne mit Anke Engelke fiir die
Hannoversche Leben entwickelt. Die Werbung mit Anke wurde 2008 mit dem Deutschen
Preis fiir Wirtschaftskommunikation ausgezeichnet. Herr Horgby hat iiber 30 wissen-
schaftliche Publikationen verdffentlicht.

Kirchhof, Ina Ina Kirchhof ist seit September 2016 Vorstandsvorsitzende der Athene
Lebensversicherung AG. Zuletzt war sie von 2009 bis 2015 bei der ERGO Versicherungs-
gruppe in Diisseldorf titig. Dort war sie Chief Operating Officer (COO) und Geschiftsfiih-
rerin der ERGO IT-Gesellschaft ITERGO. Zuvor arbeitete sie 23 Jahre in verschiedenen
Positionen fiir Accenture in Deutschland, unter anderem als Lead Partner der Versiche-
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rungspraxis. Dariliber hinaus war sie bei Accenture Mitglied des European Partner Soun-
ding Boards. Frau Kirchhof ist Mitgriinderin der deutschen Organisation von Executive
Women International (EWI). Sie besitzt einen Master of Business Economics der Uni-
versitdten Braunschweig und Hannover und ist stellvertretende Vorsitzende des Rates der
Fachhochschule Diisseldorf.

Knackstedt, Florian Florian Knackstedt, Versicherungsbetriebswirt (DVA), ist Lei-
ter des Geschiftsfeldes Gewerbe in der Gothaer Allgemeine Versicherung AG und zum
01.06.2017 in den Aufsichtsrat der Gothaer Allgemeine Versicherung AG berufen worden.
Er verantwortete in friiheren Funktionen das internationale Sach- und Haftpflichtgeschift
sowie das Produktmanagement fiir sparteniibergreifende Zielgruppenprodukte. Ferner
war als Projektleiter eines grofen Strategie- und I'T-Projektes fiir die Neuausrichtung des
Gewerbegeschiftes titig und konnte auch dort seine langjahrigen Erfahrungen im Firmen-
und Industriekundengeschift einbringen.

Kollhorst, Bruno Bruno Kollhorst ist Leiter Content & HR Marketing bei der Techniker
Krankenkasse. Der Marketingfachkaufmann ist dort bereits seit 15 Jahren in verschie-
denen Fiihrungspositionen im digitalen Marketing eingesetzt und hat dazwischen das
Kooperationsmarketing betreut. Kollhorst ist im Programmbeirat des ,,Digital Excellence
Circle®, im Priifungsbeirat fiir das Qualitétszertifikat Social Media beim BVDW und als
Dozent fiir Social Media und Community-Management bei OnCampus (FH Liibeck) en-
gagiert. Der Medienexperte ist auch als freier Autor und Berater unterwegs.

Krause, Mario Mario Krause, Dipl.-Ing., studierte Feinwerktechnik in Berlin. Bis
2008 arbeitete Mario Krause u. a. in leitenden Positionen bei verschiedenen IT-Dienst-
leistern. 2008 folgte der Wechsel zur Talanx und 2011 wurde er in den Vorstand der
Talanx Systeme AG berufen. Seit 2017 ist er Vorsitzender des Vorstands der Talanx Sys-
teme AG, des IT-Dienstleisters der Talanx Versicherungsgruppe. In dieser Funktion hat er
die Gesamtverantwortung fiir den Betrieb der Infrastruktur sowie die Bereitstellung der
Anwendungen fiir die Versicherungsleistungen. Kunden sind HDI Global SE, die Talanx
Deutschland sowie weitere Konzerntochter.

Krzoska, Bartholomius Bartholomdus Krzoska, B.Sc., studierte Allgemeine Inge-
nieurswissenschaften mit Vertiefung ins International Production Management an der
Technischen Universitdt Hamburg Harburg. Seit 2013 bei 67rockwell Consulting GmbH
als Business Analyst titig und seit 2016 in der Position des Associate Consultants. Zuvor
war er neben dem Studium drei Jahre bei Testsieger Portal AG als Produktentwickler tétig.
Er verfiigt tiber langjihrige Erfahrungen als Analyst mit dem Schwerpunkt Datenanalyse-,
und Datenstrukturierung, Risikomanagement in Supply Chains sowie Projekt-, und Pro-
zessmanagement. Neben seiner beruflichen Téatigkeit nimmt Herr Krzoska an Symposien
und Ringvorlesungen zur praktischen und theoretischen Philosophie teil.
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Laakmann, Marcus Marcus Laakmann, Dipl.-Kfm., studierte Betriebswirtschaftslehre
an der Universitdt Hamburg. Er ist Geschiftsfithrender Gesellschafter der 67rockwell
Consulting GmbH und verantwortet dort die Bereiche Unternehmensstrategie, Themen-
entwicklung und Vertrieb. Er ist seit 2004 als Strategieberater titig und berit die fiihrenden
Versicherungsunternehmen Deutschlands in Fragestellungen der Unternehmensstrategie,
der Kundenorientierung sowie Post-Merger Integration und Organisationsentwicklung.

Lietz, Tim Tim Lietz, M.Sc., studierte Betriebswirtschaftslehre an der Universitdat Ham-
burg und der Karluniversitét in Prag. Er ist als Senior Consultant der 67rockwell Consul-
ting GmbH titig und u.a. zustindig fiir die Themen Innovation und InsurTechs. Zuvor war
er bei der Aequitas AG, Lufthansa Technik AG und der tesa SE beschiftigt. Er verfiigt
tiber mehrjdhrige Erfahrungen als Strategieberater mit den Schwerpunktthemen Effizienz-
steigerung, Programm-, Innovations- und Schadenmanagement. Aulerdem fungiert er als
Marktexperte InsurTech und Innovation Labs und tritt in dieser Rolle als Gastdozent an
der Northern Business School Hamburg auf.

Lohmann, Christopher Dr. Christopher Lohmann, Dr. rer pol. und Dipl.-Kaufmann,
studierte Betriebswirtschaft an der Universitdt Wiirzburg und promovierte an der Uni-
versitdt Freiburg. Er ist Vorstandvorsitzender der Gothaer Allgemeine Versicherung AG
und Mitglied des Vorstandes der Gothaer Versicherungsbank VVaG, sowie der Gothaer
Finanzholding AG. Zudem iiberwacht er als Aufsichtsratsvorsitzender der Tochtergesell-
schaften Gothaer Towarzystwo Ubezpieczen Spoétka Akcyjna in Polen und S.C. Gothaer
Asigurari Reasigurari S.A. in Ruménien die Auslandsaktivititen des Gothaer Konzern.
Vor seinem Eintritt in den Gothaer Konzern war Hr. Dr. Lohmann von 1999 bis Anfang
2017 bei der Allianz Gruppe in den Funktionen Controlling, Aktuariat, Schaden und Ver-
trieb titig.

Lohse, Ute Dr. Ute Lohse, Dr. rer. pol. und Dipl.-Ok., studierte Wirtschaftswissenschaf-
ten an der Leibniz Universitit Hannover mit den Studienschwerpunkten Versicherungsbe-
triebslehre, Wirtschaftspriifung und Treuhandwesen sowie Wirtschaftsinformatik. Nach
dem Studium war sie wissenschaftliche Mitarbeiterin am Institut fiir Versicherungsbe-
triebslehre der Leibniz Universitit Hannover. Ihr Promotionsthema lautet ,,Business Ex-
cellence in Versicherungsunternehmen®. Am genannten Institut ist sie Forschungsleiterin
fiir den versicherungswissenschaftlichen Bereich. Neben der Lehre und Projektfiihrung
tibernimmt sie auch die Redaktionsassistenz der ,,Zeitschrift fiir die gesamte Versiche-
rungswissenschaft®.

Mader, Bernd Bernd Mader ist ausgebildeter Bankkaufmann. Er hat zusétzlich eine
IT-Ausbildung als Organisationsprogrammierer absolviert und arbeitete mehrere Jahre
in der Softwareentwicklung bei der Bausparkasse Wiistenrot. Fiir die Wiirttembergische
Versicherung leitete B. Mader mehrere Jahre den Kunden- und Vermittlerservice in der
Sachversicherung. Heute leitet er die operative Abwicklung bei der Wiirttembergischen
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