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1. Einleitung

Die anhaltende Pandemie hat in einigen Bereichen der Wirtschaft und insbesondere in der
Finanzwirtschaft, zu einem beschleunigten Umdenken gefiihrt. Viele der bereits seit einigen
Jahren gestarteten Projekte und Prozessanpassungen bekamen unter dem Eindruck der
weltweiten Krankheitswellen und damit einhergehenden Maflnahmen eine komplett neue
Bewertung. Die Finanzbranche befindet sich seit mehreren Jahren in einem Transformations-
prozess, dessen Veradnderungen so manche Grundwerte erschittern oder zumindest neu
Uberdenken lassen.

Die vorliegende Studie geht, auf Basis von 30 durchgefiuihrten Expertinneninterviews, mit
Vorstanden und Bereichsleitenden aller namhaften Banken und Versicherungen in Osterreich,
dem AWert der Veranderungf auf den Grimiedten
Jahr gemeistert werden? Wie haben sich Digitalisierung und Lockdowns auf die
Geschaftsmodelle, die Marke und die Unternehmenskultur ausgewirkt? Welche
Einschatzungen werden hier fur die Zukunft getroffen und wie sieht die neue Normalitat in
diesem Wirtschaftsbereich aus? Was bleibt, wenn die vielzitierte Normalitat wieder
zuriickgekehrt ist? Welche Veranderungen bleiben und haben dauerhaften Wert?

Die Gesprache wurden von funf Interviewer 1 ihrerseits auch Experten der Finanzbranche -
durchgefuhrt. Durch diesen Untersuchungsansatz ist gewahrleistet, dass die Interviews auf
fachlicher AAugenh© heifls HElebuagsimstrument udientes nein
Gesprachsleitfaden, der Flexibilitat in der Interviewfiihrung ermdglichte. Zusatzlich konnte
damit auch ein (gewtnschter) Lerneffekt der Interviewer erzielt werden, der sich positiv auf die
inhaltliche Qualitat der Folgeinterviews auswirken konnte.

Die FMVO Studie in Kooperation mit Telemark-Marketing und EFS Consulting zeigt die
gesamte Bandbreite der Aktivitaten und unternehmerischen Strategien auf. Wir hoffen, damit
eine wertvolle Standortbestimmung tber und fir die Branche geschaffen zu haben.

1.1 Die drei untersuchten Dimensionen der unternehmerischen Strategie

Mit einer spontanen Frage zu Beginn des Interviews konnten die drei wichtigsten
unternehmerischen Themen des letzten Jahres identifiziert werden:

1. Veranderungen in den Arbeitsmethoden, der Zusammenarbeit und im
Fuhrungsverstandnis, kurz gesagt also die INNENSICHT des Unternehmens

2. Auswirkungen und Veranderungen im Kundenkontakt, bei Produkten und Prozessen
wie z.B. der Digitalisierung, kurz gesagt also die AUSSENSICHT des Unternehmens

3. Selbstverstandnis, Profil und Rolle des Unternehmens im Wirtschaftskreislauf oder
kurz gesagt die Dimensionen NACHHALTIGKEIT & VERANTWORTUNG des
Unternehmens
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Wenn man die Bedeutung der Themen mittels einer Punktevergabe misst, so kann man
erkennen, dass alle drei Themen im letzten Jahr eine hohe Bedeutung hatten und nach wie
vor haben.

Welchen Stellenwert hatten 2020 die folgenden

Themen in Ihrem Unternehmen?
0-kein Stellenwert bis 5-hoher Stellenwert; Mittelwerte

Verinderte 4,36

Arbeitsmethoden 4,40
Kundenkontakt / 3,96
Digitalisierung 3,93

3,21
Nachhaltigkeit ’
9 3,97
0 1 2 3 4 5

Versicherungen Banken

Abbildungl: Stellenwert ThemeR020

In weiterer Folge werden im Rahmen dieser Studie diese Themen, getrennt fir Banken und
Versicherungen, im Detail betrachtet. Ein besonderes Augenmerk wird anschlieend auf die
Auswirkungen auf die Unternehmenskulturen gerichtet. Abschliel3end wird die Bedeutung der
Veranderungen auf Regionalbanken und FinTechs & InsurTechs in zwei separaten
Abschnitten analysiert.
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2. Wert der Verdnderung - Banken
von: Werner Schediwy, MBA

Nach der ersten Digitalisierungswelle im Servicebereich durch breitenwirksame Einfiihrung
von Onlinebanking setzte sich der Digitalisierungsschub im letzten Jahrzehnt, unter dem
Eindruck von aufkommenden FinTechs und einem steigenden Kostendruck bei
Kundenprozessen und Kaufabwicklungen, weiter fort.

Die kontinuierlich wachsende Nachfrage internationaler Investoren, aber auch verscharfte
regulatorische Rahmenbedingungen intensivierten die Bemihungen nachhaltigen Arbeitens
in den Banken. Hatten nachhaltige Wertpapierfonds anfangs nur geringe Kundenbedeutung,
nahm der Markt hier gerade in den letzten 2-5 Jahren Fahrt auf.

Und dann kam der erste Lockdown!

Die Bedeutung und Priorisierung der Projekte hat die Bankenlandschaft und vor allem dessen
Organisationen und Fihrungskrafte vor Herausforderungen gestellt, die in dieser Dimension
und Konsequenz wenige Monate davor undenkbar gewesen waren. Videotools und
Homeoffice Platze waren, bis auf wenige Ausnahmen, lediglich Spezialbereichen in den
Instituten vorbehalten. Waren hier teils ausgelagerte Einheiten wie z. B. Ausbildungs-
Akademien, mobiles Finanzservice oder Innovations-Inkubatoren die vorauseilenden
Versuchslabore fur einen zuklnftigen breitenwirksamen Einsatz, verénderte der erste
Lockdown im Marz 2020 dramatisch die Prioritaten. Plotzlich standen alle Institute vor der
Herausforderung, nahezu 100% der zentralen Mitarbeitenden und einen Grof3teil der
Vertriebsmitarbeitenden zum Arbeiten nach Hause zu schicken.

Kein Wunder, dass sich damit die bisherigen Prioritdten schlagartig verschoben hatten. Die
Veranderungen der Arbeitsprozesse und damit einhergehenden Fihrungsaufgaben hatten bei
den meisten Instituten in den Monaten Marz bis April 2020 die oberste Prioritat erhalten.
Dennoch wurden die bereits geplanten Digitalisierungsbestrebungen bei Kunden- und
Produktprozessen weiter mit Nachdruck betrieben. Hier kam es bei einzelnen Unternehmen
Zu weiteren Forcierungen der Ressourcen und Intensivierungen der Projekte. Generell waren
sich hier die Expertinnen aber weitestgehend einig, dass der evolutiondre Zugang in der
Digitalisierung bestehen blieb. Relativ unaufgeregt wurden bereits seit langem geplante und
initiierte Projekte mit zum Teil verstarktem Druck weitergefihrt.

Im Vergleich zu den beiden vorherigen Dimensionen zeigte sich der Bereich Nachhaltigkeit &
Verantwortung bei den befragten Instituten Uberraschend stark vertreten. War dieser
Themenkomplex bereits Ende 2019/Anfang 2020 ein zentrales Betétigungsfeld der meisten
Banken, erlebte es nach einer zwischenzeitlichen Uberlagerung von coronabedingten
NotfallmaRnahmen bereits im 2. Halbjahr ein fulminantes Revival.

In den folgenden Kapiteln beleuchten wir die jeweiligen Dimensionen detaillierter und zeigen
die Bandbreiten moglicher Ansatze bei den Instituten auf.
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2.1 Die Veranderung der Arbeitswelt bei Banken

Wir stellen hier ein bezeichnendes Zitat eines Interviewpartners zum Anfang dieses Kapitels:
AGrenzen werden durch das eigene Vorstellungsvermogen definiert. fi

Wohl kaum ein Bereich in Unternehmen wurde in derart kurzer Zeit revolutioniert. Binnen
weniger Tage mussten nahezu 100% der Mitarbeiterinnen auf ihre Tatigkeit im Homeoffice
vorbereitet werden. Umso erstaunlicher war es fur nahezu alle Expertinnen, dass diese
Umstellung weitestgehend reibungsfrei umgesetzt werden konnte. Nach einer kurzen
Schockstarre entwickelte sich in allen Instituten ein Teamspirit. Anfangliche Schwierigkeiten
mit der Hard- und Software, kombiniert mit neuen Herausforderungen an die IT-Sicherheit,
wurden binnen weniger Wochen tberwunden.

Die eigentlichen Herausforderungen lagen vielmehr in den unterschiedlichen
FUhrungskulturen. Fihrung auf Distanz verlangt einheitliche Regeln und Verstandnis.
Organisationen, die bereits vor Pandemiezeiten ihre Prozesse festgelegt und beschrieben

haben, hatten bei der Umstellung ein leichteres Spiel. Genauso wie jene Einheiten, die bereits

(zumindest einzelne) Techniken aus den agilen Arbeitsmethoden im Einsatz hatten. Hier

wurde tats?2chlich nur der ber Fehmmitgieddk Sedldyertent e r i ur
ihre Tatigkeiten in den Distanzbetrieb.

Vertriebsnahe Bereiche hingegen waren weniger stark von Anderungen betroffen. Da Banken
zu systemrelevanten Unternehmen zahlen, musste der Betrieb i wenn auch in manchmal
reduzierter Form i aufrecht erhalten bleiben. Fir die Mitarbeitenden bedeutete das nur geringe
Umstellungen betreffend Arbeitsplatz und Prozesse.

Ein interessanter Aspekt wurde gleich von zwei Interviewten aufgeworfen: komplexe interne
Berechtigungsprozesse und Compliance-Vorschriften wurden unter dem Eindruck der COVID-
Pandemie vereinfacht bzw. gelockert. Die damit gesammelten positiven Erfahrungen haben
Bestand. Viele dieser Lockerungsmaflinahmen werden wohl auch bei Wiederherstellung der
Aneuen Normalit2tfi weiter bes tnendaenbeiteh Bxpettemn, so z

Bei der Einschatzung der jeweiligen Homeoffice Situationen wurden auch Vertriebseinheiten
bericksichtigt. So geben derzeit nur knapp mehr als ein Viertel an, dass ihre Mitarbeiterinnen

zu Uber 75% im Homeoffice arbeiten. Wirdeman ausschl i eClich die AZent
lage der derzeitige Prozentwert wohl bei ca. 80-90% fir Mitarbeitenden im Homeoffice.
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Was schatzen Sie: Wieviel % der Arbeitszeit findet aktuell bzw. 2022 in
lhrem Unternehmen im Homeoffice statt? (Banken)

Homeoffice aktuell Homeoffice 2022

27%
Mittelwert 20% Mittelwert
62% 36%
27%
40%
Min: 12% Max: 90% Min: 10% Max: 75%
m0-25% 26-50% 51-75% m 76-100% m0-25% 26-50% 51-75% m 76-100%

Abbildung2: Homeoffice aktuell & 2022

2.2 Die Herausforderungen in der Fihrung von Mitarbeitenden

Ein sehr breites Spektrum an Maflnahmen konnten wir bei der Unterstitzung der
Fuhrungskrafte in  den einzelnen Instituten erkennen. Hatten unterschiedliche
Fuhrungskulturen vor der Pandemie noch genlgend Platz zur Entfaltung, kam es nach dem
ersten Lockdown zu einer starkeren Vereinheitlichung im Verstéandnis. Die GroRe eines
Institutes spielte hier eine untergeordnete Rolle. Traditionell konservative Institute und dessen
Management mussten sich wesentlich mehr zu einem vertrauens- und ergebnisorientierten
Fuhrungsstil verandern als remote-orientierte Organisationen. Diese oft unterschiedlichen
Fuhrungsverstandnisse innerhalb eines Unternehmens stellten laut den Befragten ihre
Organisationen vor ernstzunehmende Herausforderungen. Support gab es dazu seitens der
HR- und Ausbildungsbereiche in sehr unterschiedlichen Formen. Manche Banken
organisierten eigene Fuhrungskrafte-Wor k shops ¢ber AF¢ ¢hren au
Video-Tutorials oder zumindest unterstiitzende Leitlinien heraus. Doch gab es auch namhafte
GroRinstitute, die ihre Fuhrungskréafte ihrem individuellen Geschick Uberlassen haben, ohne
nennenswerte Unterstltzung geliefert zu haben.

Dabei waren die Veranderungen im Betrieb radikal. ZAine nahezu 100%ige zentrale
Homeoffice Tatigkeit zumindest in den harten Lockdown-Perioden erfordert ein verandertes

Management im Umgang mit Mitarbeitern A , konstatierten nahezu
8
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2.3 Mitarbeitende finden Gefallen an neuen Arbeitsmodellen

Nach einer ersten kurzen Unsicherheitsphase zu Beginn der Pandemie setzte sich generell
bei allen Befragten die positive Erfahrung durch, dass ein Arbeiten von zu Hause auch in
groRen Organisationen moglich ist. Die Vertrauenskomponente gegeniiber Mitarbeitenden
spielte hier eine enorme Rolle. Gelegentlich kam es vor, dass Mitarbeitende sich tber die
dauernde vVvirt ue IStatas inAVebewaler 8-Tieans) viin Kplleginnen negativ
aulerten machten. Durch tagliche Stand-Up Meetings, gezielte Socializing-Meetings einmal
pro Woche und ergédnzende Open-Door Zeiten, bei denen die Fihrungskrafte ihren virtuellen
Raum geoéffnet halten, lassen sich die meisten Fuhrungsthemen sehr gut bewaltigen. Der
allgemeine Tenor bei unseren Befragungen zeigte auf allen Hierarchieebenen eine Steigerung
der Effizienz von Meetings, mehr Plnktlichkeit und eine wesentlich bessere Abstimmung unter
Kolleginnen.

Ver mi sst wi rd al | er dKichgrsTratschie¢ r f ¢eh g Infibrmédilen
Informationsaustausch und natdrlich die soziale Nahe im taglichen Miteinander. Die
Einschétzung der meisten Expertinnen geht daher auch in die Richtung, dass Banken in
Zukunft ihre Arbeitszeitmodelle weiter flexibilisieren miissen. Eine 2+3 oder 3+2 Regelung fur
Prasenz- vs. Distanzarbeiten wird aus heutiger Sicht unter dem Eindruck des Erlebten als eine
gangbare und verninftige Losung gesehen. Aber auch traditionelle Arbeitsmodelle werden
weiterhin gefragt sein. Etwa 20-30% der Mitarbeitenden wollen wieder ganztags im Buro
arbeiten, weil sie den spontanen Austausch mit Kolleginnen schatzen und bessere Arbeits-
bedingungen als zuhause vorfinden.

Einen wesentlichen Vorteil bieten Videotools fur Meetings, die zwar bereits 2019 vereinzelt
vorhanden waren, aber kaum zur Anwendung gekommen sind. Diese positiven Erfahrungen
haben in den taglichen Arbeitsprozess auf rasante Art und Weise Einzug gehalten. Keiner der
Befragten kann sich ein Berufsleben ohne diese Tools noch vorstellen. Hinkiinftig wird damit
weiterhin eine Vielzahl von internen, bundesweiten bzw. Uberregionalen Besprechungen
durchgefiihrt. Moglicherweise bietet diese Technologie nun die Chance, so manche Taktung
von Abstimmungsmeetings zu erhohen, weil es fur Teilnehmende einen Komfortgewinn
darstellt und auf teure und zeitraubende Reisen verzichtet werden kann. Ganzlich i und das
war einhellige Meinung i wird man aber in Zukunft nicht auf Prasenzmeetings verzichten.
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Was schatzen Sie: Wieviel % der Meetings findet aktuell bzw. 2022 in
lhrem Unternehmen mit Videotool statt? (Banken)

Videokonferenzen aktuell Videokonferenzen 2022

20% 31%

Mittelwert Mittelwert
82% 50%
61%
Min: 7% Max: 100% Min: 7% Max: 75%
m0-25% 26-50% 51-75% ™ 76-100% m0-25% 26-50% m51-75% m 76-100%

Abbildung3: Videokonferenzen aktuell & 2022

Liegen die Vorteile von Videomeetings auf der Hand, gibt es dennoch nachvollziehbare
Argumente fiir bewusst gewdahlte Prasenzmeetings. Kreativprozesse verlangen ebenso wie
interaktiv gestaltete Workshops nach einem Live-Erlebnis. Nicht vergessen sollte man hier
auch den wichtigen Faktor des Teambuildings in all seinen Auspragungen. Speziell dezentrale
Organisationen wie z.B. der Raiffeisen-, Volksbanken- und Sparkassensektor sehen hierzu
eine enorme Bedeutung.

2.4 Die neue Welt des Biiros

Welchen Wert der Verdnderung von Biroflachen sehen die Expertinnen auf Basis der
gewonnenen Erfahrungen der letzten Monate? Erstaunlicherweise herrscht bei diesem
Gedanken eine mehrheitliche Zuriickhaltung aller namhaften Banken in Osterreich. Die
Besonderheit liegt laut einigen AuRerungen von Interviewten darin begrindet, dass viele
Institute in reprasentativen Innenstadtlagen in eigenen Immobilien sitzen. Die Flexibilitat durch
Reduktion von Arbeitsplatzen ist nur maRig verwertbar. Uberall dort, wo gerade neue
Burordumlichkeiten bezogen wurden oder in naher Zukunft geplant sind, gibt es auch
Bestrebungen zu Desk-Sharing oder Open-Architecture-Office Lésungen. Die Covid-19
Pandemie hat diesen Diskussionen einen weiteren Schub gegeben. Die persotnlichen
Ansichten und Meinungen dazu waren unter den Expertinnen jedoch sehr different. Jene
Banken, die bereits new-way-of-work Konzepte realisiert haben, sehen die Vorteile in der
Flexibilisierung und im Kostenmanagement. Einige Institute haben zumindest in Teilbereichen

10
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nur mehr fir 75% der Mitarbeitenden Arbeitsflachen vorgesehen. Keine fixe Tischzuteilung hat
einerseits den Vorteil flexibler Teamzusammensetzungen, andererseits werden bestehende
Abteilungen damit aufgebrochen und die Zusammenarbeit innerhalb fixer Teams erschwert.
An diesen Aussagen erkennt man die Wichtigkeit von organisatorisch vernetzten
Arbeitsmodellen. Ein Bereichsleiter fur Marketing & Communication, der zurzeit noch in einem
traditionell en B¢ in@uksnft inisgen unsare Bimos mehrza acreatioh-
hubs werden, denn effizientes Arbeiten findet eindeutig mehr im Homeoffice statt.f

Dennoch ist auch eine Skepsis gegen GrofRraumflachen bei einigen Expertinnen vorhanden.
Es ergibt sich somit ein, wie eingangs erwdhnt, diffuses Bild Uber zuklnftige
Raumgestaltungen im Bankenbereich.

2.5 Die digitale Transformation im Aufwind

Betrachten wir nun tiefer gehend die Veradnderungen bei kundenrelevanten Themen im
Bankenbereich. Welchen Einfluss hat die weltweite Pandemie auf die Bestrebungen der
Banken gehabt, ihre Prozesse zu vereinfachen, Omni-Channel-Vertrieb zu forcieren und
kundenzentriert zu handeln?

In diesem Themenbereich zeigt sich bei den untersuchten Instituten ein wesentlich
einheitlicheres Bild an Projekten, Produkten und Prozessen. Die Digitalisierungsbestrebungen
begleiten diese Branche bereits seit vielen Jahren. Die Verbreitung von Online-Banking
schaffte die Basis fur eine kosteneffizientere Abwicklung des taglichen Zahlungsverkehrs mit
weiteren Produkten rund um das Konto. Die in Osterreich lebende Bevélkerung galt bisher als
AKartenmuf fel fi, Kassabeiem Naheesdrgerdanmmerdhech mehrheitlich in bar
gezahlt. Die befragten Expertinnen verzeichneten hier eine wesentliche Intensivierung an
Karten- und Smartphone-Nutzungen fir den Zahlungsverkehr. Diese gesellschaftliche
Veréanderung i getrieben durch neue Hygieneempfehlungen i werden die Nachfrage nach
digitalen Produkt- und Beratungsprozessen weiter forcieren, so der mehrheitliche Tenor der

Befragten.

2.5.1 Die Realitat sieht allerdings noch nichtern aus

Nach Schatzungen der Expertinnen aus dem Bankenbereich wird das Angebot an
onlinefdhigen Produkten laufend erweitert und liegt derzeit zwischen ca. 50%-70%. Die
tatsachlichen Abschliisse Uber den reinen Online-Kanal bewegen sich bei erniichternden 10%-
15%.

In einigen Instituten wurden wahrend der Pandemie die bestehenden Projektplanungen zur
Digitalisierung nochmals mit Mitarbeiterinnen-Ressourcen und zusatzlichen Budgetmitteln
verstarkt. Die Gunst der Stunde wurde hier genutzt. Jahrelange Diskussionen zu rechtlichen
oder budgetaren Einschrankungen wurden plétzlich kreativ geldst.

Ein Schwerpunkt liegt bei nahezu allen Instituten in der Digitalisierung und Vereinfachung
der kundenrelevanten (Produkt-)Prozesse bis zur Kundenschnittstelle. Unter dem Eindruck

11
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eines enormen Kostendrucks entstehen laufend neue
Projekte. Expertinnen mahnen vereinzelt zur Vorsicht
und fordern eine intensivere Kundenorientierung ein.
Digitalisierungsprozesse sollten immer aus der Sicht der
KundInnen gedacht werden.

Einen weiteren Schwerpunkt der digitalen

Was schatzen Sie:
Wieviel Prozent der
Beratungsgesprache erfolgen
in lhrem Unternehmen mittel
Videoberatung (Banken)?

Transformation stellen die nachgelagerten
Verarbeitungsprozesse dar. Aussagen der Expertinnen
lassen darauf schlie3en, dass Beraterlnnen auch
weiterhin die primére Kundenschnittstelle bleiben. Dabei
spielen erweiterte Kommunikations- und Beratungstools,
wie z.B. Videoberatung oder Robot-Advice derzeit noch
eine untergeordnete Rolle. Mittelwert

. . 11%
Selbstverstéandlich wurde das Angebot dahingehend

bereits erweitert. BankkundInnen stehen samtliche
Kanale wie personliche Beratung, Telefon, gesicherte
Mailkommunikation bis hin zu Chats, Bots und Video zur

Auswahl. Die Akzeptanz ist nach Aussagen aller Min: 0%

Befragten noch sehr gering. Selbst in der Zielgruppe des

ANachwachsenden Marktesi, m 0-25% 26-50%
Studierenden, wird flr Beratungen das personliche 51-75% m76-100%

Gesprach bevorzugt.

Max: 30%

nen

Mit der Einfiihrung von Video-Ildent-Verfahren und Abbildung4: Videoberatung
elektronischen Signaturen werden derzeit

Abschlussmadglichkeiten fur Nichtkunden technisch realisiert. Aber auch bei diesen Losungen
gi bt es n o c3pielguemfily YeebesderuAgen im taglichen Betriebfi , wi e e
interviewte Person treffend meinte.

2.6 Die Bedeutung der persdnlichen Beratung

Folgt man den Argumenten der meisten Expertinnen, wird die persoénliche Beratung von
Kundlnnen noch immer sehr geschatzt. Je hochwertiger und komplexer das Finanzprodukt ist,
umso eher schaffen Beraterlnnen im personlichen Gesprach das notwendige
Vertrauensverhaltnis. Das hat sich auch in der Corona-Zeit nicht geandert. Im Gegenteil: Hier
waren die Werte Vertrauen & Sicherheit noch mehr gefragt. Egal ob Privatbanken mit ihren
gehobenen Klienten oder Geschéaftskundenbanken, auch regionale Institute oder &hnliche
Bereiche in Allfinanz-Instituten zeigten sich Uber eine kontinuierliche Auslastung ihrer
personlichen Beratungen im abgelaufenen Jahr hdchst erfreut. Dass es aber auch anders
geht, zeigt eine auf Finanzierung und Veranlagung ausgelagerte Tochter einer
Osterreichischen GroRRbank, die hochkomplexe Wohnbaufinanzierungen und Veranlagungs-
beratungen mehrheitlich per Video- bzw. Telefonberatung umsetzen. Fir viele Expertinnen
anderer Institute noch nahezu undenkbar.

Eine breitere Akzeptanz bei Kundlnnen schafft hier die klassische Kundenberatungs-Situation
in der Filiale, bei der ein zentraler Experte, eine zentrale Expertin per Video dazugeholt wird.
Die bestehende Beziehung zwischen Kundinnen und Beraterlnnen wird nicht gestért, sondern
kompetent erweitert. Gewinner sind alle drei Parteien.
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In der Studie erhobene Sonderformen, wie mobile Beratung zuhause oder im Biro, stellen
keinen einheitlichen Trend dar.

Unterstitzt wird die nachhaltige Bedeutung flr personliche Beratungen durch die
Einschéatzung der Expertinnen, dass jungere Direktbanken nach anféanglichem Kundenzulauf
sich nun teilweise wieder aus Osterreich zuriickziehen oder zumindest die Potenziale
scheinbar ausgeschopft haben. Es werden in diesen Segmenten kaum noch Marktanteile
gewonnen.

Ein Vertreter einer traditi onWi érleben, ddssiuvsare bank s
Kunden manchmal zu Plattformen weggehen, weil sie meinen, dort alles selbst und viel besser
umsetzen zu kdnnen. Nach einiger Zeit kommen sie dann wieder zu uns zuriick, weil sie
draufkommen, dass sie dort nicht weniger zahlen und darlber hinaus keine Beratung haben. i

Noch eindeutiger ist die Lage bei regionalen Banken kleiner und mittlerer GréRRe. Die
Verankerung in der Region, die Nahe zu den Menschen in der Region lasst so manche
Digitalisierungsbestrebungen in der Kundenkommunikation an den Mauern der Institute
abprallen. Anders mit vor- bzw. nachgelagerten Abwicklungs-Prozessen, die fur diese Institute
zu einer Uberlebensfrage werden kann. Regulatorische Bestimmungen zwingen diese
Regionalbanken zu vermehrten Kooperationen oder auch Fusionen. lhr Asset bleibt jedoch
der sehr intensive Kundenkontakt und ein exzellentes Kundenservice.

Letztendlich bleibt bei dem Thema der Beratung die Uberraschende Erkenntnis bestehen, dass
KundlInnen trotz einer rasend schnell verbreiterten Normalitat fir Videomeetings im beruflichen
Alltag die Beratungsleistung noch immer mehrheitlich im persénlichen Gespréach bevorzugen.

Durch einen intensiveren Einsatz neustdndigdghool s u!
Nabelbeschauung mit all dem Prozessmanagementi ( Zi t at ) i st echent-das Zi «

facing-t i mefA mittel fristig 2z uAssistenzatbeiterpreilssen denhhacbhgel ag
ebenfalls digitalisiert werden, um nicht in eine Kostenfalle zu tappen.

2.7 Social Media und die Bedeutung der Marke

In vielen anderen Branchen wie z.B. bei Handelsmarken schaffen digitalisierte
Marketingautomatisierungen erst die gewiinschte Nahe zu Kundinnen. Social Media - Kanéle,
Blogger und Influencer gehdren dort zum fixen und integrierten Bestandteil der
Markenkommunikation. Deshalb haben wir auch diese Aspekte in der Finanzwirtschaft unter
die Lupe genommen. Wiewohl es bei den meisten Instituten eigene Facebook-Fanpages gibt,
wird es mit der Existenz und Betreuung von Instagram, LinkedIn und Xing schon wesentlich
dunner. Social Media - Kandle werden in der Regel, zur Unterstiitzung der klassischen
Kommunikation, als interaktivere Spielwiese fir spezifische Promotions oder als Service und
Beschwerde-Plattform gesehen. Influencer kommen nur vereinzelt zum Einsatz. Es gibt laut
Aussage der Befragten meistens keine festgelegten Spielregeln fiir individuelle Social Media
- Nutzungen durch Beraterlnnen und Mitarbeitende.

Messenger-Kanale wie z.B. WhatsApp sind hingegen fiir die interne Kommunikation, aber
auch fir kurze Dialoge mit KundIinnen in Verwendung. Aber auch hier fehlen in der Regel die
festgelegten Spielregeln oder Standards.

Die Markenkommunikation wird im Bankenbereich noch immer primar Uber klassische
Kommunikationskanale und durch Zuhilfenahme von Sport-Testimonials gesteuert. Spricht
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man die Expertinnen auf die Macht der Marke an, verweisen vor allem die Grof3institute und
Sektoren auf ihre genetischen Codes und dessen eminente Bedeutung gerade in Krisenzeiten.
Kundinnen bendtigen Sicherheit und suchen Vertrauen. Beide Faktoren werden durch ein
bekanntes und differenziertes Markenprofil geférdert. Kleinere und/oder spezialisierte Banken
setzen dafiir umso starker auf positive Kundenerlebnisse, die zu Weiterempfehlungen fuhren.

2.7.1 Marken schaffen Orientierung

Befragt man die Expertinnen nach der Bedeutung von Marken im Zeitalter der Digitalisierung,
wo Kundinnen ihre Markenerlebnisse immer Ofter Uber Anbieter-APPs oder andere
Plattformen generieren, erhdlt man eine eindeutige Antwort: Genossenschaftliche bzw.
regional strukturierte Institute Azel elnnen
besonders intensiv. Hier spirt man als Interviewer die Verinnerlichung des
Grindungsgedankens. Andere GroRRbanken fiihlen sich mehr ihren KPI's verpflichtet oder
mussen die Renditeerwartung ihres Haupt-Eigenttiimers erfillen.

Alle Interviewten sehen im Hinblick auf die Digitalisierung eine steigende Bedeutung der
Marke. Menschen benétigen Orientierung und Sicherheit. Grof3e Allianzbanken fihlen sich
daher als besonders krisen- und zukunftssicher aufgestellt. Darliber hinaus vermitteln starke
Marken Stabilitat und Kontinuitat- Zwei Faktoren, die fir ein nachhaltiges Wirtschaften
unumganglich sind.
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2.8 Nachhaltigkeit als reine Modeerscheinung?

In den letzten Jahren entwickelten sich die ESG (Environmental Social Governance)
Bestrebungen der Finanzwirtschaft von nice-to-have Aktivitdten zu einem must-have. Ende
2019/Anfang 2020 erlebten die teilnehmenden Banken einen bisherigen Ho6hepunkt an
Kundenanfragen. Dann kam Covid-19 und die Welt stand Kopf. Als kleine Uberraschung in
unserer Studie wirden wir nun die Wiederauferstehung der Nachhaltigkeitsbestrebungen der
Banken beurteilen, die nach den ersten Krisenmonaten im Jahr 2020 bereits im zweiten
Halbjahr wieder erstarkt in nahezu alle Banken Einzug hielten.

Wir attestieren der Branche eine extrem grof3e Bandbreite im Engagement und in der
Ernsthaftigkeit der MalRnahmen. Im Zuge der Studie konnte eine sehr grof3e Bandbreite in
Bezug auf das Engagement und Ernsthaftigkeit der Mal3nhahmen beobachtet werden. Unter
dem Eindruck internationaler Investoren, europdischer Regulatorien und der gesteigerten
Kundennachfrage nach nachhaltigen Produkten kommen unterschiedlichste Strategien zu
Anwendung.

Folgende Abbildungen in Organisationen haben sich mehr oder weniger erfolgreich etabliert:

1. ESG-Beauftragte als Koordinationsstelle und Treiber von Projekten

2. Ausgelagerte, Uberregionale Initiative in Form eines Vereins oder GmbH zur
Bindelung, Koordination und Initiierung von ESG-MalRnahmen

3. dem Vorstand unterstelltes Steering Committee

4. Einzelne ESG-Verantwortliche in unterschiedlichen Bereichen (als Doppelfunktion),
die gemeinsam eine Taskforce bilden

5. ESG-Beauftragter in Doppelfunktion mit einer anderen Funktionsrolle (z.B. Leitung
Pressestelle oder Leitung Marketing) s

Das Bewusstsein zum schonenden Umgang mit der Umwelt, aber auch die wirtschaftspolitisch
entscheidende Position von Banken in Bezug zu ihren Finanzierungs- und Beteiligungs-
portfolios haben die Nachfrage nach geeigneten Produkten steigen lassen. steigern die
Nachfrage von Kunden nach geeigneten Produkten. Nachhaltigkeitsfonds, regional gesteuerte
Finanzierungen, transparente Gestionierungen des Uberlassenen Sparvolumens sind nur
einige Beispiele aus unzahligen Bestrebungen der Banken in diesem Bereich. Die
Kundenrelevanz wird durch eigene Jugendkampagnen und zahlreiche Hilfs- und
Mitarbeitsprojekte in den Regionen gefordert und markenbildend eingesetzt.

Dazu gehort ein energieeffizientes Blrogebaude, ein weitestgehend papierloser Blrobetrieb
und ein CO2-neutraler Fuhrpark.

Alle wollen zu den Guten gehdren. Bei einigen wenigen Banken zeigt sich jedoch eine
intrinsische Verankerung in der Kultur i Chapeau!

2.9 Der Markt und seine Entwicklung

Die Pandemie und dessen Auswirkungen hat kein Unternehmen kalt gelassen. Banken sind
als Systemerhalter nicht von Kurzarbeit oder dhnlichen MaRnahmen betroffen gewesen. Im
Gegenteil: Die arbeitstechnischen Auswirkungen hatten oftmals einen bemerkenswerten
Effekt. Einige befragte Institute berichteten Uber eine signifikant gestiegene Anzahl an
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Uberstunden. Den Mitarbeiterinnen hatten zunachst in der Homeoffice-Situation vermehrt
Schwierigkeiten, eine exakte Trennline von Arbeitszeit und Freizeit zu finden.

Indirekt jedoch sind die Banken in einem grof3en Ausmal’ von den wirtschaftlichen Folgen der
Pandemie betroffen. Durch einen allgemeinen Investitionsstopp in vielen Branchen kommt es
zunehmend zu einer Uberliquiditat bei Banken. Der Wirtschaftskreislauf ist somit unterbrochen
und wird durch eine restriktive Vergabe von Finanzierungen auch in naher Zukunft nicht wieder
in Gang gesetzt. Vor allem regionale Banken sind dariiber hinaus durch Beteiligungen an
Hotels, Skibetrieben und anderen Freizeiteinrichtungen von den Schliel3ungen direkt betroffen.
Das Risikomanagement hat derzeit Hochsaison! Die meisten Interviewten erwarten deshalb in
den kommenden 18 Monaten eine Welle an Ausféllen und Abschreibungen, die zwar keine
systemkritischen Auswirkungen haben werden, aber mdgliche Budgetanpassungen nach sich
ziehen konnten.

Universal- und Allfinanzbanken werden in wirtschaftlich schwierigen Zeiten generell von den
Befragten besser eingeschétzt. Allerdings sehen sich Privatbanken, aber auch Spezialinstitute
wie Bausparkassen und Geschéaftskundenbanken, sehr gut und krisensicher aufgestellt. Der
Kostendruck beschert den Instituten auch weiterhin einen harten und stringenten
Prozessoptimierungs-Kurs bei gleichzeitiger Forcierung von Dienstleistungsprodukten.
Direktbanken aus dem Ausland werden nach den jingsten Erkenntnissen nicht mehr so
kritisch gesehen. Durch ein zunehmend breites Online Angebot bis hin zu direkten
Kaufabschlissen federn die etablierten Banken den Abzug der Kundinnen hin zu den
Mitbewerbern ab.

Erstaunlich war bei der Befragung die Selbstsicherheit der Banken in Bezug auf FinTechs und
anderen Spezialanbietern wie z.B. Apple-Pay. Die anfangliche Unruhe in der Branche ist hun
einem kooperativen und pragmatischen Ansatz gewichen. Entweder werden eigene Losungen
geschaffen und forciert, oder man geht als Bank einfach eine strategische Kooperation mit
dem FinTech ein. Den Vorteil der Wendigkeit und Spezialisierung auf einem kleinen Teilgebiet
kombinieren die Institute mit der Garantie und Sicherheit einer bekannten Marke.

2.10 Ein Blick in die Zukunft

ézeigt in der Ei rhaeitder Expertlonengeinaesalutionbieehund kontinuierliche
Entwicklung der digitalen Transformation. Systeme und Tools der Kundenkommunikation
werden weiter ausgebaut, ohne aber auf die persoénliche Betreuung verzichten zu wollen.
Prozessmanagement vereinfacht Produktentwicklungen, schafft userfreundliche Antrags-
strecken, verlangert die effektiven qualifizierten Beratungszeiten und unterstitzt in der
Nachbearbeitung.

Organisationen werden sich an flexiblere Arbeitsmodelle gewdhnen und stellen sich straffer
und weniger redundant auf. Als Learning aus den letzten Monaten im Homeoffice werden
Arbeitszeiten und -platze bewusster nach den aktuellen Anforderungen ausgewahilt. Kreative
und kollaborierende Tatigkeiten finden im Biro statt, effektive und flexible Arbeitsschritte im
Homeoffice. Die neue Normalitat erfordert angepasste Arbeitsformen und -zeiten.

Fuhrungskrafte werden in diesem Veranderungsprozess gecoacht, um sich den neuen
Anforderungen zu stellen. Ansonsten besteht die Gefahr, dass sich Unternehmen an
diametralen Projekt- und Leadership-Modellen aufreiben.
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2.11 Ein interessanter Aspekt zum Schluss

Wir haben alle Unternehmen nach ihrer generellen wirtschaftlichen Einschatzung der Zukunft
befragt. Dabei sollten die Befragten eine Einschatzung fir ihr eigenes Institut und eine
Einschatzung fur die gesamte dsterreichische Finanzbranche abgeben.

Wenn Sie nun alles in allem Ihre Einschatzung der Veranderungen
betrachten: Sehen Sie die Zukunft fir Ihr Unternehmen / die Branche..

lhr Unternehmen - 60%
Die Branche I 47% 33%

B Sehr positiv Positiv Neutral m Negativ B Sehr negativ

Abbildung5: Zukunftseinschatzung

Wahrend das eigene Institut mit positiv bis sehr positiv fur die Zukunft bewertet wurde, bekam
der gesamte Finanzmarkt nur ein neutrales bis positives Zeugnis ausgestellt.

Wie man sieht: Menschen (und auch Experten) entscheiden und agieren emotional T gut so!
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3. Wert der Veradnderung - Versicherungen
von: MMag. Robert Sobotka, MBA

3.1 My Home is my Castle i My Home is my Homeoffice!

Die wichtigste und auffalligste Anderung des letzten Jahres betrifft die sofortige
flachendeckende Einfuhrung von Homeoffice auch fir den Innendienst der
Versicherungsgesellschaften. Das Thema Homeoffice war nicht unbedingt neu fir die

Branche, arbeitet doch der AuRendienst seit jeher ortsungebunden. Remote Arbeit im

Innendienst war zwar auch davor schon teilweise technisch und in Einzelfallen méglich.

Arbeiten von zuhause wurde jedoch skeptisch beurteilt und war grof3teils seitens des
Managements nicht gewollt. AV o r dem Lockdown haben wir i m Un
Homeof fice mit ei nem Usoleia ZitateineskExpegen,adr diehSguatore t zt ! A
vor der Pandemie pointiert beschreibt.

Im Rahmen des ersten Lockdowns musste Remote Work nun zwangsweise etabliert werden.

Die IT-Abteilungen waren gefordert und mussten innerhalb weniger Tage samtlichen
Mitarbeitenden die Arbeit von zuhause ermdglichen. Die technischen Voraussetzungen waren

in vielen Fallen in unterschiedlicher Auspragung, abhangig vom jeweiligen Institut, bereits

vorhanden. Es kam also in den meisten Unternehmenzu ei nem ¢ b e rProafsfc hender
C o n c elpid Regionalinstitute waren zumeist besser gerlstet als die Uberregional tatigen
Versicherungen, da Mitarbeitende aus dem Innendienst teilweise bereits im Homeoffice und

waren. Kleinere Strukturen hatten es aufgrund der geringeren Anzahl an Mitarbeitenden

zudem auch leichter.

In nahezu allen Fallen hat aber die Umstellung im ersten Lockdown innerhalb von kiirzester
Zeit gut funktioniert. Nach einer, von der Gro3e des Unternehmens abhangigen, kiirzeren oder
langeren Handlungsunfahigkeit, funktionierte der Regelbetrieb auch remote relativ rasch. Den
IT-Abteilungen wurde von den Befragten ein gutes Zeugnis ausgestellt. Die Infrastruktur war
in den meisten Instituten groRteils schon vorhanden und musste nur erganzt werden. Bei der
Umstellung kam es jedoch zu unterschiedlichen Bottlenecks. Gab es bei einigen Unternehmen
einen Engpass an Hardware (fehlende Ausstattung an Laptops oder Peripheriegeraten wie
Kameras), so waren in anderen Féllen die Leitungskapazitaten, die veralteten Technologien
bei den Telefonanlagen, die Security (sichere Zugédnge von zuhause) oder das Wissen und
die Ausbildung der Mitarbeitenden das Problem.

In Konzernen gab es seitens der Zentralen kaum Hilf est el | ung. AWe nn Wi |
Unterstltzung des Headquartersver | assen h2tten, so w¢r denar wir he
der befragten Experten. Tatsachlich konnten kaum internationale Synergien realisiert werden,

da die Tochtergesellschaften auf unterschiedlichen EDV-Systemen arbeiten und Pandemie

und Lockdown in den einzelnen Landern auch zu unterschiedlichen Zeitpunkten begonnen

hatten.

Unabhangig von der technischen Realisierung wurde der neuen Arbeitsweise im Homeoffice

von den Befragten ein gutes Zeugnis ausgestellt. Die Skepsis ist nahezu in eine Euphorie
Ubergegangen. Der erste Lockdown hat damit einen Schritt bewirkt, den man sich ohne den

Druck der Covid-19 Krise nicht zu setzen getraut hatte: AEs war der rubgdns katemt e Sp
Wasser.fi

Homeoffice wird nun grundsatzlich sehr gut beurteilt. Vermutlich waren die Erwartungen an
Remote Work geringer als der nun eingetretene tatsédchliche Erfolg. In den meisten Fallen
sehen die Befragten keinen Effizienzverlust. Ganz im Gegenteil: Einige Mitarbeitende konnten
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durch die Arbeit von zuhause ihre Leistung steigern bzw. arbeiten zu Zeiten, die weit auf3erhalb
der normalen Arbeitszeiten liegen. Das hat vielseits tUberrascht.

Als die wichtigsten Vorteile von Homeoffice wurden genannt:

- Zeitersparnis fur die Mitarbeitenden. Vor allem die Anreise zum Biro fallt weg.

- Flexibilitét in der Einteilung der Arbeit (vorausgesetzt Aufgaben sind klar definiert).

- Platzersparnis in den Burordumlichkeiten und damit auch Kostenersparnis fur die
Unternehmen.

AWenn man ¢ber Edffice spricht, dann darfrmak idomeoffice nicht mit einem
100 % Idealzustand vergleichen. Auch im Bulro ist Anwesenheitszeit nicht zu 100 %
Arbeitszeit.i

Trotz der positiven Gesamtbeurteilung birgt das Arbeiten von zuhause auch Nachteile:

- Arbeitsumfeld im Homeoffice: Die meisten Mitarbeitenden haben keinen separaten
Raum, der als Blro dienen kann und werden bei der Arbeit durch Kinder oder das
Umfeld abgelenkt.

- Der Teamgeist geht langsam verloren: Gute Teams kdnnen auch im Homeoffice eine
Zeit lang weiterhin den Teamgeist aufrechterhalten. Fir schwache Teams ist hingegen
das Fehlen der physischen Néahe problematisch und reduziert die Kommunikation
umso mehr.

- Der informelle Austausch fehlt (Kiichengesprache, Rauchpausen).

- Kurze Ruckfragen an Kolleginnen am Nebentisch kénnen nicht schnell beantwortet
werden.

- Unternehmenskultur und -bindung der Mitarbeitenden geht langfristig verloren. Durch
eine geringe Unternehmensbindung sinken die Wechselhemmnisse und ein
Mrbeitsnomadentumi  kann ent stehen.

- Integration neuer Mitarbeiterinnen gestaltet sich schwieriger.

Derzeit geben die Expertinnen an, dass im Durchschnitt 79 % der Arbeitszeit von zuhause aus
erfolgt. Nach Wiederkehr einer (neuen) Normalitat erwarten sich die Befragten 47 % Remote
Work.
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Was schatzen Sie: Wieviel % der Arbeitszeit findet aktuell bzw. 2022 in
lhrem Unternehmen im Homeoffice statt? (Versicherungen)

Homeoffice aktuell Homeoffice 2022

7%
8%
. 29 .
Mittelwert & Mittelwert

79% 47%

69%

Min: 50% Max: 100% Min: 20% Max: 80%
m0-25% 26-50% 51-75% m 76-100% m0-25% 26-50% 51-75% m 76-100%

Abbildung6: Homeoffice aktuell & 2022

Fir die Zukunft zeichnet sich ein Trend zurtck in die Burordumlichkeiten ab. Viele
Mitarbeitende waren nur anfangs davon begeistert, von zuhause zu arbeiten. Nach einiger Zeit
wurden jedoch auch die Nachteile von Remote Work deutlich. Nach Monaten im Homeoffice
empfinden einige Mitarbeitende eine arbeitstechnische soziale Isolation, wissen nun auch den
personlichen Kontakt zu Kolleginnen mehr zu schatzen als friiher und streben nach einer
(zumindest partiellen) Riickkehr ins Blro.

Umgekehrt haben sich aber zahlreiche Mitarbeitende auch an ihr Homeoffice gewdhnt. In
diesen Fallen wird es schwierig sein, sie zu motivieren die Biroraumlichkeiten wieder zu
nutzen, wenn das Unternehmen Remote Arbeit reduzieren mdchte. Die FlUhrungskrafte
werden gefragt sein, das richtige Maf3 zwischen Homeoffice und Birotatigkeit zu finden, um
die Effizienz, Leistung und Arbeitsqualitat zu optimieren.

Noch nicht absehbare Auswirkungen wird auch das zukuinftige, teilweise Remote Work auf die
Ausnltzung der Blrokapazitaten haben. Wéahrend des Lockdowns waren die Blrostandorte
grof3teils leer und ungenutzt. Wenn zukinftig die Mitarbeitenden aus dem Innendienst einen
groBen Teil ihrer Arbeit von zuhause aus verrichten, so ist eine Reduktion der
Bliroarbeitsplatze die logische Folge. Strategische Uberlegungen betreffend der Auslastung
an den Unternehmensstandorten werden adaptiert werden missen. Desk Sharing wird in
Zukunft ein Thema sein, auch wenn dieses derzeit von den befragten Unternehmen nur in
Form von Uberlegungen besteht, aber noch nicht in Konzepten umgesetzt wurde.
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In den meisten Fallen stehen die Befragten einem Desk Sharing skeptisch gegentber, obwohl
die deutlich geringere Auslastung der Buroraumlichkeiten mittelfristig nicht zu leugnen ist.
Gegen eine kurzfristige Einfuhrung von flachendeckendem Desk Sharing sprechen vor allem

emotionale Grinde: ALanggedi enten Mitarbeitern kann man o
wegnehmen. éderAWi r wol |l en Zustande wie im Club Med ver
Mitarbeiter Pl2&atze f ¢r di,sindgiaige skeptisaHe Stenménuderg r e s e |

Expertinnen.

Daher sind und werden Desk Sharing Konzepte nur dort verwirklicht, wo diese ohnedies
bereits in Planung waren (z. B. bei einem Standortwechsel) oder werden in kleinem Rahmen
abteilungsspezifisch als Pilotprojekt getestet. Die meisten Unternehmen befinden sich bei
diesen Uberlegungen jedoch noch in einer zuriickhaltenden Position.

Eine weitere Konsequenz von Remote Work betrifft die Arbeitszeiterfassung. Diese funktioniert
in samtlichen Fallen Uber die Erfassung von A L dngZeitenfi Betroffen davon ist vor allem der
Innendienst. Im Vertrieb wird die Arbeitszeit ohnedies relativ betrachtet: Der Auf3endienst wird
seit jeher am Erfolg gemessen und anteilig auch leistungsorientiert entlohnt.

3.2 Videokonferenzen i When will | see you again?

Die Umstellung von personlichen Meetings auf Videokonferenzsysteme (Skype, Teams,
Zoom, Webex etc.) war die zweite grol3e Neuerung in der Zusammenarbeit, die sich aufgrund
der Kontaktbeschréankungen ergab. Diese Tools fir Videotelefonie waren zwar bereits davor
verflgbar, wurden aber nur in seltenen Féllen (beispielsweise fir Gberregionale Meetings mit
einzelnen Zuschaltungen) genutzt. Ahnlich wie beim Homeoffice konnten auch Meetings,
unabhangig von der Personenanzahl, von einem Tag zum anderen nur noch remote
durchgefihrt werden.

Technisch gesehen gab es keine Probleme. Softwarelizenzen wurden schnell gelést und die
Systeme funktionieren relativ einfach, sodass umfassende Softwareschulungen dafir nicht
notwendig waren. Der einzige Engpass entstand in den meisten Unternehmen bei der
Ausstattung der Notebooks mit Kameras. Generell wurden die Videokonferenzen von den
Mitarbeitenden gut angenommen.

Folgende Vorteile der Videomeetings wurden von den Befragten genannt:

- Meetings verlaufen effizienter: Meetings beginnen bzw. enden pilnktlich und
Teilnehmende kénnen sich besser auf die Besprechungsinhalte konzentrieren.

- Es gibt keine Anreisezeiten zu den Meetings.

- Einfachere Terminvereinbarung: Gerade bei standortibergreifenden Besprechungen
ist es einfacher, alle Beteiligten zur gleichen Zeit zu koordinieren.

Ob Remote Besprechungen zu einer gesteigerten Kommunikationsfrequenz flihren, wurde von
den Interviewpartnerinnen nicht einheitlich beantwortet. Ein Teil der Befragten meint, dass
Online Meetings nur eine Anderung des Kommunikationsmediums darstellen und sich dadurch
am Kommunikationsbedarf nichts verandert hatte und folglich auch die Frequenz der Meetings
gleichgeblieben sei. Der andere Teil der Befragten konstatiert aufgrund der Vereinfachung
eine hohere Frequenz. Umgekehrt konnte aber auch in einigen Unternehmen/ Abteilungen die
Anzahl der Termine aufgrund der Effizienzsteigerung reduziert werden.
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Was schatzen Sie: Wieviel % der Meetings findet aktuell bzw. 2022 in
lhrem Unternehmen mit Videotool statt? (Versicherungen)

Videokonferenzen aktuell Videokonferenzen 2022

25%
Mittelwert Mittelwert
80% 48%
67%
Min: 20% Max: 100% Min: 25% Max: 70%
mO0-25% ©26-50% m51-75% m76-100% W 0-25% ©26-50% m51-75% m 76-100%

Abbildung7: Videokonferenzen aktuell & 2022
Videomeetings fuhren aber im Regelfall zu einer Ausweitung der Anzahl an Teilnehmenden.

Obwohl Videokonferenzen innerhalb des letzten Jahres zur Gewohnheit wurden, werden
personliche Besprechungen zuklnftig wieder vermehrt Anwendung finden. Derzeit finden nach
Angabe der befragten Expertinnen 80 % der Meetings in digitaler Form statt. Gibt es keine
Kontaktbeschrankungen, so wird erwartet, dass im Durchschnitt knapp die Halfte der
Besprechungen als remote stattfinden werden.

Inhaltlich gesehen kann ein Videomeeting ein perstnliches Meeting ersetzen. Zahlen, Daten
und Fakten konnen auf digitalem Wege ohne Qualitatsverlust prasentiert und besprochen
werden. Remote Meetings haben ihren Schwachpunkt nicht auf der Inhaltsebene, sondern auf
der Beziehungsebene:

- Der Blickkontakt geht verloren: Die meisten Teilnehmenden schauen auf den
Bildschirm und nicht in die Kamera. Zudem fehlen die Signale der Kérpersprache.

- Stimmungen kdnnen nur schwer erkannt und vermittelt werden.

- Diskussionen verlaufen bei Videokonferenzen eingeschréankt oder nach anderen
Spielregeln. In vielen Fallen bedarf es eines Moderierenden.

- Die informelle Kommunikation geht verloren - Gesprache nach den Meetings finden
nicht statt.

Inkompatibel erweisen sich Remote Meetings fir Workshops, Kreativ-Meetings und Kick-Off
Veranstaltungen mit Motivationscharakter. Daftir wird die Kommunikation vor Ort bevorzugt.
Auch 0dsterreichweite Vertriebsmeetings mit dem Auf3endienst als auch mit Agenturen und
Maklerpartnern werden in Zukunft aufgrund der Notwendigkeit des informellen Austauschs
nach Ansicht der Expertinnen wieder vermehrt Face-to-Face durchgefuhrt werden.
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Bei Vorstandsterminen kdnnen derzeit verschiedene Zugange festgestellt werden. In einem
Extremfall gab es seit einem Jahr nur noch Online Meetings. Man mdchte es in dem
entsprechenden Institut auch zuklnftig weiterhin so handhaben, da es zu einer besseren
Kommunikation der Vorstandsmitglieder untereinander gefiihrt hat. Ein anderes Unternehmen
legt hingegen besonderen Wert darauf, die regelmaRigen Vorstandsmeetings nach wie vor
gemeinsam im Besprechungszimmer (mit notwendigem Abstand und mit negativen Covid-19
Testergebnissen) durchzufiihren, da sonst negative Auswirkungen auf der persénlichen Ebene
befiirchtet werden. Der Ar i cibtt offemsichitlich Wablgingig von den einzelnen
Personlichkeiten im Management und deren Verhaltnis zueinander.

Besonders geeignet erscheinen Videokonferenzen flr internationale Konzernmeetings. Diese,
zumeist bei den Befragten oft unbeliebten und als wenig effizient eingestuften Treffen mit
Ausflugscharakter, werden auch in Zukunft auf der digitalen Schiene bleiben und den Instituten
helfen, die Reisekosten dafur zu minimieren.

Zur Einschulung neuer Mitarbeiterinnen bieten sich Videokonferenzsysteme fiir die technische
und fachliche Einschulung sowie fur die Wissensvermittlung an.

Zusatzlich sind aber, nach Aussage der Interviewten, kiinftig auch personliche Einschulungen
notwendig, um Verhaltensweisen, Unternehmenswerte und Kulturperspektiven zu vermitteln.
Diese Themen sind remote aufRerst schwierig zu veranschaulichen.

3.3 Digitalisierung im Kundenkontakt

Die Pandemie hatte nicht nur groRe Auswirkungen auf die Arbeitsweise des
Versicherungsinnendienstes. Der Vertrieb erfolgt nach wie vor und Uberwiegend ulber
Mitarbeitende im AuRendienst, Agentinnen und Maklerinnen. Gesprache mit Kundschaft,
welche grof3teils personlich und vor Ort erfolgten, waren durch den Lockdown schlagartig
unmoglich. Auch heute noch gibt es Einschrankungen durch Maskenpflicht und
Abstandsregeln.

Tatsachlich gab es dadurch zu Beginn des Lockdowns in allen Instituten einen Einbruch im
Neugeschéft. Dieser Einbruch ist einerseits auf die Kontaktbeschrankungen und andererseits
auf die pandemiebedingte, fehlende Nachfrage bestimmter Produkte zurtickzuftihren (z. B.
KFZ-Anmeldungen). Besonders stark betroffen war auch der Vertrieb tGiber Bankpartner, deren
Schwerpunkt als Vermittelnde traditionell in Lebensversicherungen liegt.

Beraterlnnen (AuRendienst, Agenturen und Maklerlnnen) setzten auf die Pflege der
Beziehungen zur Bestandskundschaft und konnten damit relativ kurzfristig den Riickgang des
Neugeschéftes so lange kompensieren, bis es wieder an Fahrt aufgenommen hatte. Alles in
allem konnten laut Aussage der Befragten die fehlenden Neuabschllisse bis zum Jahresende
2020 aufgeholt werden. Teilweise gab es seitens des Vorstands auch den Auftrag, die
bestehenden Kundlnnen mit verkaufspassiven Service Calls (z. B. Datenaktualisierung) zu
kontaktieren.

23

EFS TELEMARK ;
CONSULTING l MARKET’NG



FMVvO

StudieH n HWert der Veranderu ng finanz-marketing verband

3.4 Videoberatung versus persénliche Beratung

Analog zu den internen Remote Konferenzen konnte man auch im Kontakt mit Kundinnen
Videotelefonie sofort einsetzen. Videoberatung fand in allen Instituten rasche Anwendung.

Wie die Betreuung allerdings tatsachlich erfolgt und ob Zoom, Webex etc. zur Beratung
eingesetzt wird, wurde weitestgehend den Beraterinnen Uberlassen und wird von den
Befragten als Giberzeugend und erfolgreich eingeschatzt.

Was schatzen Sie:
Wieviel Prozent der Beratungsgesprache erfolgen in Ihrem
Unternehmen mittel Videoberatung (Versicherungen)?

Mittelwert

5754 48%
18%
Min: 10% Max: 100%
m0-25% 26-50% 51-75% m 76-100%

Abbildung8: Videoberatung

Schatzungen zufolge finden derzeit 48 % aller Beratungsgesprache Uber Videotelefonie statt.
Tatsachlich zeigt eine andere Studie des Autors im Februar 2021, dass Remote Beratung
lediglich im einstelligen Prozentbereich stattgefunden hat.
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Zu welchen Zwecken haben Sie VIDEOTELEFONIE genutzt? Ich hatte...
(Mehrfachnennung maoglich)

...Videomeetingsin der Firma 40%
|

...Videogespriche mit Kunden 19%
]

...Videogesprach mit meinem Telekombetreiber 7%
I

..Videoberatung mit meiner Bank 3%
|

...Videoberatung mit meiner Versicherung 7%
I

...Videoberatung mit einem Handler (Auto, Sport, Baumarkt etc.) 4%
I

...Videogesprich mit einer Behérde/ Amt 8%

... private Videotelefonate mit Verwandten und Freunden 60%
|

... Sonstige Anwendung von Videotelefon 18%
]

Abbildung9: NutzungVideotelefonie QuelleTelemark Marketing, Eigenstudfegivatpersoner2/ 2021

In den meisten Fallen wichen die Beratenden auf das herkémmliche Telefon in Kombination
mit Versand der notwendigen Unterlagen per E-Mail als Ersatz zur persdnlichen Beratung vor
Ort aus.

Warum hat sich die Beratung per Videotelefonie nur teilweise durchgesetzt?

- Akzeptanz der Beratenden: Ein Teil der Beraterinnen, vor allem schon lange im
Geschaft tatige, bevorzugen nach wie vor den persodnlichen Kundenkontakt und sahen
eine zwischenzeitliche Kommunikation am Telefon als ausreichend an, bis wieder
personliche Gespréache erfolgen konnten.

- Akzeptanz der Kundschaft: Nicht alle Kundinnen verfligen tber die Moglichkeiten des
Videochats. Die technische Ausstattung des durchschnittlichen 6sterreichischen
Haushaltes (Internet, Notebooks mit Kameras, Tablets) war zwar auch schon vor dem
ersten Lockdown groR3tenteils vorhanden, man kann aber von keiner flachendeckenden
Ausstattung zur Ausfiihrung von Videotelefonie ausgehen.

Es ware zu erwarten gewesen, dass bei Firmenkunden die Videoberatung schneller
angenommen wurde als bei Privatkunden und, dass sich das jingere Kundinnen rascher an
eine digitale Beratung gewthnen wirden. Tatsachlich ist aber festzustellen, dass die
Unterschiede in der Akzeptanz nicht so gro waren, wie erwartet.

Eindeutiger Tenor der Befragten ist es, dass Kundenakquise Uber Videotools viel schwieriger
oder sogar unmoglich ist. Es ist daher zu erwarten, dass es in Zukunft wieder zu einer
Renaissance der persénlichen Beratung kommen wird. Videoberatung wird als Alternative in
gewlnschten Fallen zur herkdmmlichen personlichen Beratung bleiben. Der Grof3teil der
Beraterlnnen wird auch in Zukunft das personliche Gesprach bevorzugen.
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3.5 Warum der Boost der Online Abschlusse ausblieb: Versicherungen sind nicht
Amazon!

Angesichts der Lockdowns wére es zu erwarten gewesen, dass die Pandemie nun endglltig
zum Durchbruch des Online Vertriebs von Versicherungen fiihren wird. Ein A @line Boostfj wie
etwa bei den Handelsunternehmen Amazon oder Zalando, ist in der Versicherungsbranche
aber vollig ausgeblieben.

Ganz im Gegenteil ist das Neugeschaft, wie bei den anderen Vertriebswegen, anfangs vollig
eingebrochen, da fur die bisher hauptsachlich online erworbene Produkte (wie Reise- oder
KFZ-Versicherungen) die Grundlage fehlte. Nach dem Lockdown sind die Onlineabschlisse
zwar wieder gestiegen, jedoch auferst moderat. Nachdem vor der Pandemie die Online
Abschlisse im einstelligen Prozentbereich lagen, ist auch eine moderate Steigerung fur
Versicherungen von geringer Bedeutung.

Haben Sie bereits einmal eine Versicherung online (liber das
Internet) und damit ohne einen Versicherungsberater
abgeschlossen?

7,8% 7,9% 8,7%
7,1% '
6,2%
2018 2019 2012 2021
n=3.798 n=3.900 n=3.710 n=3.999 n=3.773

Abbildungl0: Entwickling OnlineAbschlisse Quelle: VBS 2021; Telemark Marketing

Woran liegt es, dass die Zuwachse im Onlinehandel explodieren, nicht aber in der
Versicherungsbranche?

- Angebot: Die meisten Versicherungen bieten nur eingeschrankte Moglichkeiten
Versicherungsprodukte auf deren Website ohne Hinzunahme einer Beratung
abzuschlieRen. Fur die meisten Versicherungsprodukte kann man sich zwar online ein
Angebot erstellen lassen, bendtigt aber zum Abschluss den Kontakt zu Beraterinnen.
Folgende Grafik zeigt die eingeschrankten Moglichkeiten eines Online Abschlusses fiir
Interessierende. Bei einigen komplexeren Produkten (z. B. Vorsorge,
Krankenversicherungen) verzichten die meisten Institute auf ein Online Angebot, da
aus Sicht der Befragten dabei eine personliche Beratung unabdingbar ist.
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Anzahl an Versicherungsgesellschaften, bei denen
man folgende Versicherungsprodukte online
anschlieRen kann

Haushaltsversicherung || NGGENEGEEGEGEGEGEGEGEGEEEE 5
Reiseversicherung _ 7
KFz versicherung |GGG o
Rechtschutzversicherung || GG 5
Unfallversicherung |GG 4

Krankenversicherung - 2 13 Versicherungsgesellschaften

. wurden untersucht
Lebensversicherung [ 1

Abbildungl1: Online AbschlussmdglichkeiteQuelle Eigenuntersuchung Telemark Marketing 3/ 2021

- Kein Kauferlebnis: Der Kauf von Versicherungsprodukten ist mit einem
Einkaufserlebnis bei Amazon nicht vergleichbar. A Webeschéftigt sich am
Sonntagnachmittag schon gerne mit dem Thema Versicherungen und surft auf den
Internetseiten der Institute. , fieschreibt das Kundeninteresse sehr gut. Das fehlende
Interesse kann auch durch einen Lockdown nicht kiinstlich geschaffen werden.
Versicherungen missen nach wie vor aktiv verkauft werden. Der Bedarf muss
meistens durch personliche Initiative von Verkaufenden kreiert werden.

Die befragten Expertinnen erwarten jedoch, dass das Internet als Informationsmedium weiter
an Bedeutung gewinnen und sich der Trend zu AResearchPomdc¢hasee offlinehn
durchsetzen wird. Verbraucherlnnen wollen vermehrt die ersten Informationen Uber
Versicherungsprodukte im Internet suchen, méchten aber die wichtigsten und tiefergehenden
Fragen offline beantwortet bekommen. Die notwendige vertrauensschaffende Kommunikation,
vor allem bei komplexen Produkten und langfristig laufenden Vertrdgen, wird Uber den
klassischen Weg im personlichen Gesprach mit Beratenden erfolgen. Dies hat fiir den Verkauf
zur Folge, dass die Beratungsgesprache auf einem hoéheren Informationslevel beginnen
werden. Vergleichsplattformen (z. B. durchblicker.at) haben im letzten Jahr zwar leichte
Nutzungsanstiege verzeichnet, spielen aber nach wie vor eher als Informationsmedium und
weniger als Vertriebsweg eine Rolle. Die notwendige Basis, um im Internet erfolgreich zu
agieren, ist nach Ansicht der Befragten eine starke Marke. Vor allem bei Online
Vertragsabschliissen vermittelt eine Marke die notwendige Sicherheit im Internet.
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3.6 Umstellung auf digitale Prozesse

Das Hauptaugenmerk  der  digitalen  Weiterentwicklung  wurde  von den
Versicherungsexpertinnen auf die Digitalisierung der Prozesse gelegt. Hier kam es zu einer
wesentlichen Beschleunigung bereits bestehender notwendiger Prozesse und daraus folgend
zum groRten Effizienzgewinn. Folgende Prozesse erfolgten und erfolgen nun mehrheitlich
digital:

- Digitale Signatur: Vor dem ersten Lockdown war in den meisten Unternehmen eine
digitale Signatur noch nicht mdglich. Aufgrund der Kontaktbeschrdnkungen musste
unmittelbar eine Mdglichkeit geschaffen werden, damit Vertragsabschliisse weiterhin
getatigt werden kénnen.

- Digitale Schadensabwicklung: Auch hier waren einige Institute zwar schon in der
Konzeptionsphase bzw. waren einige Phasen der Schadensabwicklung bereits
digitalisiert (z. B. Online Schadensmeldung). Laufendes digitales Schadenstracking ist
teilweise in Entwicklung. Eine komplette Digitalisierung der Schadensabwicklung ist
aber derzeit noch in keinem Institut realisiert. Zumeist ist dies auch gar nicht erwiinscht,
da der Grolteil der Abwicklung Kundinnen Uberlassen werden soll, um
Verwaltungsaufwand zu reduzieren. Hier wird grol3es Einsparungspotenzial gesehen,
dessen Realisierung durch die Pandemie beschleunigt wurde.

- Digitale Portale fir Kundinnen: Auch die Entwicklung von Portalen fiir Kundinnen, die
es teilweise vor der Pandemie bereits gab, wurde vorangetrieben. Bei bestehenden
Portalen wurden teilweise sehr gro3e Zuwachse an Anmeldungen und Zugriffen
verzeichnet. Es ist bei diesen Erfolgszahlen jedoch anzumerken, dass die Nutzung in
der Vergangenheit auf geringem Niveau war, sodass sogar eine deutliche Steigerung
(&hnlich wie bei Online Abschlissen) nicht sonderlich ins Gewicht fallt. Die
Nutzungsintensitét ist nach wie vor nicht sehr hoch. Das liegt vor allem daran, dass es,
im Gegensatz zum Online Banking der Geldinstitute, selten Anlassfalle gibt. Wenn
solche Portale von Kundinnen nicht oft genutzt werden, dann kommt es
erfahrungsgemaf zu einer Wiedereinstiegsbarriere: Wie rufe ich das Kundenportal
auf? Kenne ich noch mein Passwort?

Nach Ansicht der Expertinnen birgt die Digitalisierung der Prozesse in der Kommunikation mit
Kundlnnen noch weiterhin enormes Einsparungspotenzial, das erst ansatzweise erhoben ist.
Die Covid-19 Pandemie ist zwar nicht der Anlass fir diesen Trend, hat aber sicher einen, fir
die Institute positiven Beschleunigungseffekt ausgelést.
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3.7 Social Media - Die Skepsis der Versicherungen gegentiiber Facebook & Co

Die Nutzung sozialer Medien fur Marketing und Vertrieb der Versicherungen erlebte im letzten
Jahr keine nennenswerten Zuwdachse. Bislang fehlt es an erfolgreichen und ausgereiften
Konzepten. Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn oder Xing werden nach wie vor nur
punktuell eingesetzt.

Mogliche Anséatze waren:

- Werbung: Soziale Medien dienen flr einige Institute als komplementéares
Werbemedium. Werbespots werden auf Facebook und YouTube geteilt und der Erfolg
¢ber ZuglLi Kd=n ugeabaféksverden Teile des Werbebudgets verwendet
und Kampagnen Uber Agenturen abgewickelt. Soziale Medien dienen dabei zur
Steigerung der Reichweite bzw. um (junge) Zielgruppen zu erreichen, die sich Gber
klassische Werbekanéle nicht angesprochen fihlen.

- Kommunikation: Einige Beraterlnnen verwenden Social-Media Plattformen, um fur ihre
KundInnen interessante Inhalte zu teilen. Diese Art der Kommunikation mit Kundinnen
ist aber der individuellen Kreativitat des Beratenden tberlassen. Aus diesem Grund
variiert die Nutzung individuell. Auch die Inhalte werden zumeist von den Beraterinnen
selbst erstellt und kdnnen nicht zentral gesteuert werden.

- Einsatz von Influencern: Uber einen erfolgreichen Einsatz von Influencern uber
Instagram wurde in keinem Interview berichtet.

Bei allen Expertinneninterviews war eine gewisse Skepsis gegeniber der Eigendynamik der
Sozialen Medien erkennbar. Die Einstellung diesen neuen Kommunikationskanalen
gegenuber ist aufgrund der eingeschrankten Steuerbarkeit von Vorsicht gepragt. In den
meisten Fallen nehmen die Versicherungen eher einen Beobachterstatus ein. Die Gefahren
(AShitstormf) scheinen nach Ansicht der Befragten die Chancen (Akquisition) zu tiberwiegen.

Die Pandemie hat sicherlich zu keiner Beschleunigung der Anwendung dieser neuen Medien
beigetragen.

3.8 Nachhaltigkeit i Mehr als nur ein Buzzword der letzten Jahre

Das Thema Nachhaltigkeit hat sich in den letzten Jahren Uber einen Modebegriff hinaus zu
einem wichtigen Diskurs entwickelt. Unternehmen sind gefordert nachhaltig zu agieren, um
den folgenden Generationen eine lebenswerte Welt zu hinterlassen. Konsumentinnen
verbinden mit dem Begriff Nachhaltigkeit jedoch fiir unterschiedliche Branchen und Produkte
verschiedene Inhalte, wie beispielsweise Elektroautos, Bio-Lebensmittel oder erneuerbare
Energie. Unsere Untersuchungen im Rahmen der Recommender Studie 2020 zeigten, dass
Kundlnnen derzeit noch wenig Vorstellung haben, was Nachhaltigkeit im Zusammenhang mit
der Versicherungsbranche bedeuten soll. Aus diesem Grund wurden fir diese Studie die
Interviewpartnerinnen auch danach gefragt, wie Nachhaltigkeit in ihren Unternehmen definiert
wird, welchen Stellenwert dieses Thema derzeit einnimmt, und ob (und welche) Projekte zum
Thema Nachhaltigkeit umgesetzt werden.

Grundsétzlich hat das Grundmotiv der Versicherungsbranche, die ARi s i k o a b ,ssthenher ungFf
einen Nachhaltigkeitscharakter. Aus dieser Sichtweise ist die Branche schon seit jeher per

Definition nachhaltig. Einige Institute wurden, oder sind bis heute noch, als

A ¥frsicherungsverein auf Gegenseitigkeitfigegriindet bzw. agieren in dieser Rechtsform nach
gemeinnutzigen Prinzipien.
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Anhand der Interviews konnten drei Zugange zum Thema Nachhaltigkeit in den Instituten
festgestellt werden:

1.

2.

Regulatorik: Gesetzliche und regulatorische Anforderungen betreffend Nachhaltigkeit
mussen von den Unternehmen beachtet und umgesetzt werden.
Marketingorientierung: Die Versicherungsgesellschaften mdchten nachhaltige Projekte
dazu verwenden, um sich nach auf’en hin nachhaltig zu positionieren und ein
umweltbewusstes Image zu kommunizieren. Abschétzig wurde dieser Zugang von den
Befragten als @Ad@Gremra waedeichne.ifi h f
Unternehmensgrundsatz:  Nachhaltigkeit ~war und ist Bestandteil der
Unternehmensphilosophie und gehort quasi zur DNA vieler Unternehmen. Diese Werte
werden durch den Vorstand, die Eigentimerinnen, aber auch vor allem durch die
Mitarbeitenden getragen, die von der Nachhaltigkeit und der Notwendigkeit der
Nachhaltigkeit Giberzeugt sein sollten.

Derzeit gibt es in allen untersuchten Instituten Nachhaltigkeitsprojekte, jedoch mit
unterschiedlichen Ansatzen. Es variieren die Projekte, deren Quantitat und Bedeutung.
Folgende Themen fallen unter den Begriff Nachhaltigkeit in der Versicherungsbranche:

Veranlagung: In erster Linie versteht man die Investition der Pramien in Aktien und
Fonds von Unternehmen, die nachhaltig agieren. Betroffen kann aber auch das
Immobilienportfolio der Institute selbst sein. Darunter versteht man beispielsweise eine
Sanierung der Immobilien mit nachhaltigen Baustoffen bzw. mittels umweltfreundlicher
Technologien (z. B. Photovoltaik) oder nachhaltig errichtete Bauvorhaben.

Erwerb von Gutesiegeln: Einige Unternehmen streben den Erwerb von Gltesiegeln fir
nachhaltige Projekte an, um diese fur Marketingzwecke zu nutzen.

Ausschluss von Risiken: Nachhaltiges Handeln von Versicherungen kann auch
bedeuten, nicht nachhaltige Unternehmen nicht zu versichern (z. B. Kohlekraftwerke,
Glucksspielunternehmen und Firmen ahnlicher nicht nachhaltig agierender Branchen).
Innerhalb des Unternehmens nachhaltig agieren: Solche Projekte werden zum grof3en
Teil durch die Angestellten getragen und starten schon bei der Reduktion des
Papierverbrauchs. Aber auch Arbeitswege und Besuche bei Kundinnen kénnen zu
einer Kultur der Nachhaltigkeit im Unternehmen beitragen. Die Institute kénnen die
Angestellten mit der zur Verfligung gestellten Infrastruktur (beispielweise Elektroautos
als Dienstwagen, umweltfreundliche Blro- und Geschaftsstellenausstattung)
unterstutzen.

Nachhaltiges Verhalten in der Kundschaft forcieren: Kundinnen kdnnen zu
nachhaltigem Verhalten durch bessere Pramien motiviert werden (z. B. glnstigere
Haushaltsversicherungen bei Verwendung von umweltfreundlicher Energie oder
preiswertere Pramie fur Elektroautos).

Regionale Versicherungen bemihen sich, ihre Investitionen im Kreislauf ihres Gebiets zu
belassen, um dieses wirtschaftlich zu férdern. Fur diese Unternehmen bedeutet Nachhaltigkeit
auch Regionalitat und wird auch als Auftrag des Unternehmens gesehen.

Nachhaltigkeit beinhaltet auch eine soziale Komponente. Diese Komponente wird in der
Versicherungsbranche noch selten beachtet. Die meisten Projekte und Uberlegungen
verfolgen den Umweltschutz Gedanken.
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Das Thema Nachhaltigkeit ist in den Unternehmen auf verschiedenste Weise organisatorisch
verankert: Teilweise ist es in der obersten Verantwortung beim CEO etabliert. Es gibt aber
auch neu geschaffene Stabstellen/ Unternehmensverantwortliche oder interne
Nachhaltigkeitsbeauftragte. Weiters gibt es auch aufgeteilte Zustéandigkeiten, wenn mehrere
Projektgruppen unter der Leitung unterschiedlicher Projektleitender arbeiten. In einem Institut
sind nachhaltige Ziele bereits Bestandteil der Zielvereinbarung fur Angestellte.

Alles in allem hat die Covid-19 Krise das Nachhaltigkeitsbestreben der Versicherungs-
gesellschaften nicht gebremst. Eventuell wére aber ohne Pandemie eine groRRere
Beschleunigung eingetreten. Alle Befragten sind sich einig, dass das Thema derzeit und auch
in Zukunft als besonders wichtig in den Unternehmen angesehen wird. Lediglich die Definition
und Umsetzung wird unterschiedlich gesehen.

3.9 Was bleibt von den Veranderungen i Eine Prognose der Expertinnen

Die Versicherungsbranche hat im Gegensatz zu anderen Branchen die durch Covid-19
verursache Wirtschaftskrise bislang gut tberstanden. Es gab und wird auch keine groRRere
Marktbereinigung und Ubernahmen geben, da keine Mitbewerber in finanzielle Bedrangnis
gekommen sind. Bereinigung und Fusionen haben bereits in den letzten drei Jahrzehnten
stattgefunden.

Durch die Interviews stellte sich heraus, dass in Krisenzeiten eine starke Marke sehr wichtig
ist, da diese den Kundinnen Sicherheit und Vertrauen vermittelt. Eine starke Marke war in der
Krise aber auch fiir die eigene Belegschaft von groRer Bedeutung. Es ist daher davon
auszugehen, dass durch die Krise die Bindung zur Marke und zum Unternehmen langfristig
gestarkt wurde. Regionale Institute konnten durch ihre Nahe zu Kundinnen punkten.

3.9.1 New Work: Homeoffice & Videokonferenzen

Vor dem ersten Lockdown wurde Homeoffice skeptisch betrachtet. Nun ist gegenteilig eine
gewisse Euphorie festzustellen. In Zukunft werden aber auch langfristig negative Aspekte zum
Tragen kommen und Homeoffice wird teilweise wieder in geringerem Ausmafd ermdglicht
werden. Das richtige Maf3 zu finden wird schwierig sein. Die Fuhrungskrafte werden gefordert
sein, das individuell richtige Verhéaltnis zwischen Buro und Homeoffice fur ihre Teams zu finden
und auch die Vorteile zu nutzen.

Auch der Anteil an Videokonferenzen wird wieder zurtickgehen. Das optimale Verhaltnis
zwischen Remote und Prasenz Meetings kann im Gegensatz zum Homeoffice aber vermutlich
leichter gefunden werden. Videokonferenzen werden sich zukinftig als sinnvolles
erganzendes Kommunikationsmittel fir die interne Kommunikation weiter etablieren.

3.9.2 Digitalisierung im Kontakt mit Kundinnen

Onlineversicherungen werden sich auch in Zukunft auf bestimmte Produkte beschranken.
Nachdem in den letzten Jahren und durch die Pandemie kein Anstieg an Online Verkaufen
stattfand, wird auch zuklnftig die Anzahl der online abgeschlossenen Versicherungen eher
gering bleiben.
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Die Videoberatung wird im Gegensatz zur internen Videokonferenz im Kontakt mit Kundschaft
nur in seltenen Fallen Anwendung finden. Es ist eher zu erwarten, dass es nach Wegfall der
Kontaktbeschrankungen zu einer Renaissance der personlichen Beratung kommen wird. Das
personliche Gesprach wird dadurch in Zukunft eine héhere Wertschéatzung sowohl seitens
KundInnen als auch seitens Beraterinnen erfahren.

Die Digitalisierung des Kontakts zu Kundinnen wird weiter und mit héherem Tempo
voranschreiten. Der Effizienzschub, welcher durch die digitalen Prozesse in Gang gesetzt und
beschleunigt wurde, wird weiter zu einer Kostenersparnis und zu einem Effizienzgewinn
fuhren. Hier wird intensiver in die IT investiert werden, um Kundinnen eine komfortable und
effiziente Abwicklung ihrer Prozesse zu ermdoglichen. Beraterinnen werden dabei
unterstutzend tatig sein und als Ansprechperson dienen.

3.9.3 Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit wird das Topthema der Branche nach der Pandemie sein. Nicht nur aus
regulatorischen Gruinden werden sich die Unternehmen damit weiterhin intensiv beschéftigen.
Beim Grof3teil der Institute ist man auch intrinsisch von der Bedeutung der Nachhaltigkeit
Uberzeugt und kann mit der Thematik auch die eigene Belegschaft motivieren. Nach der Krise
kann man Ressourcen fir Nachhaltigkeitsprojekte vermehrt nutzen. Es wird zu einer
Erweiterung ergénzender nachhaltiger Themen kommen.

Grundsatzlich blicken alle Befragten in eine positive Zukunft. Die Zukunft des eigenen
Unternehmens wird zumeist besser eingeschatzt als die der gesamten Branche. Im Vergleich
zu den Interviewten aus dem Bankensenktor, fallen die Erwartungen der
Versicherungsexpertinnen deutlich optimistischer aus. Mie Versicherungen werden jedoch
aus der Pandemie nur profitieren, wenn es ihnen gelingt ihre Hausaufgaben zu machen und,
wenn sie aus den Erkenntnissen der letzten Monate gelernt haben.fi so einer der Befragten.

Wenn Sie nun alles in allem lhre Einschatzung der Veranderdmggeachten: Sehen Si
RAS %dzl dzy T4 FNNJ LKNJ ! yiSNySK)

~ D

lhr Unternehmen 15% 8%

Die Branche 46% 8%

m Sehr positiv Positiv Neutral m Negativ m Sehr negativ

Abbildungl2: Zukunftseinehitzung
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Trotz eines allgemeinen Branchenoptimismus besteht die Sorge, dass Firmenkunden in
bestimmten Segmenten (vor allem in Tourismus, Handel und Gastronomie) langfristig unter
den finanziellen Folgen der Pandemie leiden werden, Einsparungen bei ihren
Versicherungsausgaben treffen missen oder sogar in Insolvenz gehen. Dadurch wirden die
Versicherungen auch einiges an Pramienvolumen im Kommerzbereich verlieren. In weiterer
Folge wirden sich Einsparungen und Insolvenzen auch auf den Privatbereich auswirken.
Privatkunden werden bei Arbeitslosigkeit und finanziellen Engpassen Einsparungen machen
mussen und in weiterer Folge Versicherungsvertrage stornieren oder von Neuabschliissen
absehen. Um diesem Trend im Ansatz entgegenzuwirken, sind Beraterinnen gefragt
Kundlnnen davon zu tberzeugen, dass die Versicherungsvertrage weiter aufrecht erhalten
bleiben. Diese Uberzeugungsarbeit ist auch wahrend der Pandemie erfolgreich geleistet
worden und sollte auch weiterhin gut funktionieren.
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4. Wert der Veranderung 1 Innensicht & Unternehmenskultur
von: Mag. Jurgen Leitner & Martin Magerlein, M.Sc

4.1 Ausgangslage

Ri cht en Wi r den Bl i ck nach Al nneni, stell en A
Herausforderungen zu bewaltigen sind. Bis Anfang des Jahres 2020 waren die Treiber der
Veréanderung vor allem dynamische Marktanforderungen, die zunehmende Digitalisierung und

die damit verbundene Notwendigkeit des Aufbaus entsprechender Kompetenzen.

Hinzu kommen seit Ausbruch der Covid-19 Pandemie neue Anforderungen in Bezug auf die

Gestaltung von Arbeitsplatzen, Zusammenarbeit, Teamkultur und Fihrung.

Osterreichische Finanzinstitute, die sehr stark von personlicher Interaktion mit Kundinnen
leben, mussten teilweise sehr schnell weitreichende interne Veranderungen umsetzen, um die
Geschéftstatigkeit aufrechtzuerhalten.

4.2 Thesen

Im Jahr 2020 konnte branchenunabhéngig beobachtet werden, dass es jenen Unternehmen
oder Teams leichter fiel auf Remote Work umzustellen, die sich bereits vorher mit Agilitdt, New
Work, sowie einem starkeren Fokus auf Digitalisierung in der taglichen Arbeit fokussiert hatten.
Sowohl technisch, in der Zusammenarbeit, als auch in der Fihrung.

Vor Beginn der Studie wurden daher fer di e Al
Annahmen/ Thesen getroffen:

- Unternehmen, die Veranderung bereits aus Uberzeugung leben, konnten auf
Herausforderungen im Jahr 2020 besser reagieren.

- Die Rolle der Buroraumlichkeiten wird in Zukunft einen héheren Stellenwert haben als
in der Vergangenheit.

- Die Fuhrungskultur hat massive Auswirkungen auf die Zusammenarbeit. In Zeiten von
hoher Unsicherheit wird das noch deutlich sptrbarer.

4.3 Ergebnisse
4.3.1 Digitalisierung interner Ablaufe

Der Grof3teil der Banken und Versicherungen, welche bereits vor dem Jahr 2020 ihre Prozesse
in die digitale Gegenwart gebracht haben, sind nicht in einen digitalen Krisenmodus
gezwungen worden. Dadurch standen mehr freie Ressourcen zur Verfiigung, um die
Zusammenarbeitsprozesse den Remote Anforderungen anzupassen.

Jene Institute, bei denen die Digitalisierungsinitiativen noch am Anfang waren, hatten
besonders zu Beginn des ersten Lockdowns grof3e Herausforderungen ihre Arbeitsfahigkeit
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