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> INNOVATIONS- UND PROZESSMANAGEMENT — BASIS FUR DIGITALE TRANSFORMATION

@ Die Digitalisierung des Finanzsektors hat die Versicherungen erreicht. Die Anforderungen auf Kundenseite an
digitale Kandle wachsen rasant: Professionelle Website, Prasenz in sozialen Netzwerken, eigene Schaden-App,
Self-Servicierung oder mobile Endgerate im AuRendienst gehdren zum Standard — und ,,Convenience” ist
maRgeblich fur eine Akzeptanz der neuen Angebote.

@ Smarte Technologien wie Telematik beeinflussen bereits die Produkt- und Preispolitik in Versicherungen.
Fintechs und InsurTechs bewegen sich via Trial-and-Error-Prinzip nach vorne und Vergleichsportale etablieren
sich als wichtige neue Vertriebswege; alles das zeigt: Das klassische Geschaftsmodell der Versicherer wird
herausgefordert — neue Ideen sind gefragt.

Cﬁ Versicherer reagieren teils abwartend, teils mit einzelnen, unzusammenhangenden Initiativen auf diese Heraus-
forderungen; hdufig werden einzelne ,Digital Natives” mit Affinitdt flir moderne Technologien in der Organisation
damit beauftragt, disruptive Strategien zu identifizieren, um die digitale Herausforderung zu meistern. Eine digitale
Unternehmenskultur entsteht so kaum.

‘3 Es fehlt dabei hdufig an einem funktions- und bereichsiibergreifenden Ansatz, der auf einer Analyse entscheidender
Kundenbedirfnisse basiert und die Grenzen zwischen einzelnen Vertriebs- und Kommunikationskandlen tber-
schreitet; gefragt ist eine agile, anpassungsfahige Transformationsorganisation, die zur Adaption neuer Trends und
Technologien beféhigt.

@ Operations fallt die gestalterische Rolle zu, die organisatorische Verankerung der digitalen Transformation voranzu-
treiben: Mit klaren Verantwortlichkeiten flr Digitalstrategie und Prozessumsetzung, einem nahtlosen Zusammenspiel
von Produktmanagement, Vertrieb und Betrieb und der Schaffung von Rahmenbedingungen bereitet Operations
den N&dhrboden fir ,Digital Change”.



> VIERTEILIGE HORN & COMPANY-PUBLIKATIONSREIHE ,,OPERATIONS DER ZUKUNFT“

Vorliegende
Publikation

Die vier Kernthemen fiir

»,Operations der Zukunft* |/
Innovations-/ N
HORN {8 COMPANY Prozessmanagement @D
Strategisches IT-/ i; —
i = =) =
Technologiemanagement = o
Projektportfolio-/ é
Verdanderungsmanagement M

OPERATIONS DER ZUKUNFT IN VERSICHERUNGEN:

~OM UMSETZER ZUM GESTALTER”

Kosten-/

Effizienzmanagement

Inhalt Teil 1: Organisatorische Verankerung von Innovations- und Prozessmanagement als Basis fiir digitale Transformation
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» WETTBEWERBSFAHIGKEIT DURCH ,DIGITALE TRANSFORMATION“ ABSICHERN

X
SR

Kunde ,,4.0“

ii‘i': Big Data

no Technologie

Digitales Geschaftsmodell

n Entwicklung m Neue m Innovative

Omnikanal- Produkt-/Preis- Wertschop-
Fahigkeit gestaltung fungskonzepte
Omni- und Cross- Produkte, Tarife, Digitale Vermark-

Kanal-Touchpoints

Digitale Prasenz,
Synchronisierung
Online/Offline,

Kundenreisen, ...

Preisgestaltung
Tele-/Biometrie,
Datenplattformen,
Zusatzleistungen,

tung, InsurTechs
Online-Vertrieb/
-Policen, Portale,
Netzwerke, Inter-
medidre, ...

!

Digitale Geschiaftsprozesse

Modernes
Input-/Output-
Management

Effizienter
Versicherungs-

betrieb

Forcierung-
aktives Schaden-

management

!

Post/Logistik,

Dokumentenmgmt.

Online-Erfassung/
-Ubermittlung,
Scannen, OCR,
E-Kundenakte, ...

!

Dunkelverarbei-
tung, Workflow

Auto-GeVo, Online-

Recherche, System-/

Mustererkennung,

!

Portfolio Analy-
tics, Vernetzung
Risiko-/Tarifwech-
selmgmt., Disease-/
Case-Management,

Digitalisierung ist mehr als Prozessautomatisierung — Markt und Geschaftsmodelle verdndern sich radikal




| > KUNDENERWARTUNGEN ERFORDERN OMNIKANAL-ANSATZ DER VERSICHERER

Digitales Geschaftsmodell: Entwicklung ,Omnikanalfahigkeit”

Anderung Kundenverhalten/ Anforderung ,,Omnikanalfahigkeit“:
-bediirfnisse: Was erwartet der Kunde? Vereinigung digitaler und analoger Angebote

Interaktionsmoglichkeiten auf allen Kommunikationswegen ...

Bedurfnis, selbst Giber Zeitpunkt o @
. . . <
und Art dfer Kommunlkatlon' mit M ‘l‘ @‘3 &
dem Versicherer zu entscheiden
Agentur/ Telefon/ Chat/ Portale/ Automa-
Vermittler Mail/Brief Co-Browsing  Apps tisiert
Wachsende Affinitat der Kunden

zur Nutzung von Online-Ange- ... zu allen Anlissen ...
boten auch von Versicherern

Angebot/ Auskiinfte/ Schaden/
Hohe Anspriiche an Benutzer- Antrag Anderungen Regulierung
freundlichkeit der digitalen

Kommunikationswege
... mit hohen Qualitats- und Servicestandards.

Iu

Geringe Unterscheidung der IZ[ Professionelle ,Service Leve

Vertriebswege des Versicherers lZf Kanallibergreifend konsistente und aktuelle Datenstande

(Online und Offline) IZ[ Kanallibergreifende ,Wiederaufnahme* von Vorgangen
|Z[ FallabschlieRende Erledigung der Anliegen

Aufbau Omnikanalfahigkeit zdhlt zu den entscheidenden Stellhebeln einer jeden Digitalisierungsstrategie
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> DIGITALISIERUNG ERMOGLICHT NEUE PRODUKT- UND PRICING-OPTIONEN

Digitales Geschaftsmodell: Neue Produkt- und Preisgestaltung

Weiterentwicklung traditioneller Produkte

Modularisierung:

Erhéhung der
Individualisier-
barkeit

Datennutzung:

Verbesserung der
Preisgestaltung

e Aufbau einer spartenibergreifend
modularen Produktarchitektur

¢ Etablierung Kunden-/Vertriebskanal-
spezifische Produktkombinationen

Wesentliche Herausforderung:
Schaffung der notwendigen Grundlagen
in der IT-Systemlandschaft

¢ Nutzung von Big-Data-Methoden fiir
innovative Pricing-Modelle

e Optimierung Risiko-Selektion durch Be-
ricksichtigung relevanter Kundendaten

Wesentliche Herausforderung:
Einhaltung der Datenschutzanforderungen
als Rahmenbedingung

Entwicklung neuer Produkte

e Etablierung technologiegetriebener
Produkte im Kontext , Internet der Dinge”

e Beispiel: Telematik-Produkte in der
K-Sparte

Wesentliche Herausforderung:
Schaffung technologischer Voraussetzun-
gen bzw. Aufbau Partnerschaften

e Deckung der durch Digitalisierung neu
entstehenden Risiken

e Beispiele: Absicherung von Cyber-
Angriffen oder autonom fahrender KFZ

Wesentliche Herausforderung:
Aufbau Datenbestand zur Einschatzung
der neuen Risiken

Neue
Technologien:
Nutzung neuer
Technik

Neue Risiken:
Abdeckung neu
entstehender
Risiken

Neue Technologien beginnen, einen Beitrag zur Neuausrichtung der Produktpolitik zu leisten



Il > NEUE GESCHAFTSMODELLE ALS WETTBEWERBER UND KOOPERATIONSPARTNER

Digitales Geschaftsmodell: Innovative Wertschépfungskonzepte

Neue Wertschopfungskonzepte in der Versicherungsbranche

Produkte/Angebot Vertrieb Betrieb Schaden/Leistung
,Situativer” Online-Vermittlung von Technologische Prozess- Erleichterung der
Innovations- Versicherungsschutz und Versicherungen, Online- Unterstltzung durch Schadenregulierung
Schwerpunkte ,Peer-to-Peer“-basierte Assekuradeure, Online- Robotik, kiinstliche fuir Kunden und
Versicherungen Vertragsverwaltung Intelligenz und Big Data Versicherer
e Friendsurance e Simplesurance e Insiders Technologies e Claims Controlling
Beispielhafte e Appsichern e Clark o Flexperto ¢ Unfallhilfe24
Anbieter ¢ Haftpflichthelden e Finanzchef24 e Blueprism o ..
Heute oft Partner von Wettbewerb fiir Dienstleister fiir Dienstleister fiir
Versicherern, zukiinftig Versicherungsvertriebe etablierte Versicherungs- etablierte Versicherungs-
verstarkt Wettbewerber und etablierte Makler unternehmen unternehmen u. Kunden

Gefdhrden InsurTechs das klassische Geschaftsmodell oder machen sie den Weg frei fiir neue Ideen?
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> EFFIZIENTERE KUNDENKOMMUNIKATION DURCH DIGITALE SCHNITTSTELLEN

Digitale Geschaftsprozesse: Modernes Input-/Output-Management

ﬂ ©, Q Bereits Standard: Digitalisierung des Schriftgutmanagements
@ []

Input-Management

Scannen/Erkennen
Klassifizieren/Zurouten

Fachliche Bearbeitung

Output-Management

Formatieren/Konvertieren
Biindeln/Versenden

@ = [ead) [J

¢ Professionelle Elektrifizierung der eingehenden Schriftstlicke
¢ Auslesen von Schriftgut durch optische Zeichenerkennung (,,0CR“)
¢ Nutzung hochstandardisierter Formulare und Barcodes mit Kundeninformationen

e Automatisierte Zuordnung der Briefe und E-Mails zu digitalen Postkérben

Die Digitalisierung des klassischen Schriftguts ist bei vielen Versicherern
bereits weit fortgeschritten und eine auslagerbare ,,Commodity“

Nachster Optimierungsschritt: Substitution Schriftgut durch digitalen In- und Output

¢ Digitalisierung der Kontaktpunkte zu Kunden/Vertriebspartnern tber Portale/Apps
¢ \oll- oder semi-automatisierte Bearbeitung der Geschaftsvorfalle

e Automatisierte, revisionssichere Archivierung der Daten und Dokumente

e Bedarfsgerechte, digitale Ubermittlung des Outputs an Kunden

Im nachsten Optimierungsschritt wird durch verstarkte Nutzung elektronischer
Kommunikationswege klassisches Schriftgut durch digitalen In- und Output ersetzt

Digitale ,Touchpoints” steigern Effizienz in der Kundenkommunikation und schaffen Freirdume fiir operative Kernaktivitdten



V > EFFIZIENZVORTEILE DURCH SELF-SERVICIERUNG UND AUTOMATISIERUNG

Digitale Geschaftsprozesse: Effizienter Versicherungsbetrieb

Ausbau ,,Self Service”
des Kunden

Erhéhung der
Prozess-Automatisierung

Stellhebel fiir Effizienzsteigerung durch digitalisierte Geschaftsprozesse

Verschiebung Tatigkeiten vom Unternehmen zum Kunden durch direkte
Abwicklung von Anfragen oder Anderungen durch den Kunden selbst

Sowohl Nutzung von eigenen Portalen und Apps als auch Lésungen
von angeschlossenen Partnern (z.B. verbundene Banken)

Wesentliche Herausforderung: Relevante "Kunden-Kontaktpunkte"
auch weiterhin zur Generierung von Vertriebsanldssen nutzen

Konsequenter Einsatz moderner Technologien zur Automatisierung von
Aufgaben (insbes. Robotik-Ansatze, kiinstliche Intelligenz)

Ausweitung der im Privatkunden-Geschéft oft bereits hohen ,,Dunkel-
verarbeitungsquoten” insbes. auf standardisierbares Gewerbegeschaft

Wesentliche Herausforderung: Voraussetzung fiir hohere Automatisie-
rungsgrade ist oft eine hohere Produkt-Standardisierung

Der Ausbau der Self-Service-Angebote und die Steigerung der Dunkelverarbeitung sind elementar fiir effizienteren Betrieb
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> HOHERE PROFITABILITAT DURCH AKTIVES SCHADENMANAGEMENT ERREICHEN

Digitale Geschaftsprozesse: Aktives Schadenmanagement

Zieldimensionen Aktives Schadenmanagement

Minimierung
Schadenaufwand

Aktives Schaden-
management

Minimierung
Bearbeitungskosten

Maximierung
Kundenzufriedenheit

Anwendungsbeispiele Aktives Schadenmanagement

Schadenaufwand: Optimierung Betrugserkennung

Versicherungsspezifische und 6ffentlich zugdngliche Daten
werden angesammelt und automatisiert verarbeitet

Maschinelle Lernverfahren und Predictive Analytics erkennen
Betrugsmuster und geben entsprechende Hinweise

Bearbeitungskosten: Intelligente Schaden-Kategorisierung

Gemeldete Schaden werden auf Basis automatisierter
Datenanalysen Komplexitatsstufen zugeordnet

Einfache Schaden werden Dunkelbearbeitung zugefiihrt, kom-
plexe Schaden der Einzefallbearbeitung/,,Case Management”

Kundenzufriedenheit: Kundenspezifische Angebote

Kunden werden entsprechend ihres zu erwartenden Werts
fiir das Versicherungsunternehmen selektiert

In Abhéngigkeit der Kundenselektion werden bspw. Regulie-
rungsregeln angewandt oder Assistance-Leistungen gewahrt

Systematischer Aufbau und zielgerichtete Nutzung umfangreicher Datenbestidnde zum Nutzen von Versicherung und Kunde

Vi



» SIEBEN ECKPFEILER FUR ERFOLGREICHES INNOVATIONS- UND PROZESSMANAGEMENT

Gesamthausperspektive Kernfragen Innovations-/Prozessmanagement

,Vom Kunden

kommend“
Welches sind organisatorische Kernelemente einer Digitali-
Digital- sierungsstrategie zur Steigerung der Innovationsleistung?
strategie
Welche Anforderungen an das Prozessmanagement ggu.
Kunden-/ heutiger Vertriebskanal-/Spartenfokussierung sind wichtig?

zentrierung

o Wie werden Produktentwicklung und Betrieb noch starker
Produkt- Betriebs- an den Kunden- und Marktanforderungen ausgerichtet?
entwicklung modell
. Vil Welche Steuerungsorganisation/-instrumente und welche
i Personalstruktur unterstiitzen die digitale Transformation?
Analytics Steuerung Personal

Organisatorische Verankerung auf unterschiedlichen Ebenen zielt auf Schaffung einer agilen Transformationsorganisation
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> TREIBER FUR DIE DIGITALISIERUNG IN DER ORGANISATION VERANKERN

Eckpfeiler 1: Digitalstrategie

Verantwortung fiir Digitalisierung zentralisieren

Neue Innovationsplattformen schaffen

2. Servicierung

3. Automatisierung
Dunkelverarbeitung,
Elektrifizierung

1. Mobilisierung
Front-End, Web-Site, App,

Portale, Wearables, Q ]

5. Vernetzung

Individualisierung, Kommunikaktion,
Sozialisierung, .

4. Quantifizierung
Planung, Steuerung, Entscheidung ...

Ideen; Prioritdten Lernen
=

00

B

Messen

Abstrakt

).
) EPICs/
Erkenntnisse 9_ / n User Storie:

Markt-

i
' i
beobachtung, @ E v %
! o¥
) ] % o
Herausforderung |
]

Versicherungsproblem ——————————————»  Versicherungslésung

Konkret

Kernaufgaben Chief Digital Officer

e ,Challenge the Business” (neue Prozesse), ,Re-Invent the
Business” (neue Losungen), ,,Disrupt the Business” (neue
Geschaftsmodelle)

¢ Konzeption und operative Umsetzung der Digitalisierungs-
strategie, ,Change Agent” im Unternehmen flr zentrale
Koordination von Fachbereichen und Business Units

!

Kernaufgaben Innovationsplattform/, Digital Lab“

¢ Entwicklung neuer digitaler Produkte und Geschéfts-
modelle, Konzeption zur Digitalisierung interner Prozesse
und Identifikation von erfolgversprechenden Investments

e Wissensaustausch/Interaktion mit Startups, Kooperations-/
Wertschopfungspartnern und Mitarbeitern; Anwendung von
Design-Thinking-Ansatzen und Think-Tank-Methoden

Klares Rollenverstandnis CDO und Einrichtung Innovationsplattformen sind fiir Kreativitdtsprozesse und Ideenfindung zentral




E > VON EINER SPARTEN- UND VERTRIEBSKANALSICHT ZU OPTIMIERTEN KUNDENREISEN

Eckpfeiler 2: Kundenzentrierung

Bisherige ,Silodenke“ Zukunft ,,Kundenzentrierung”
Digitales Okosystem Produktwelt/Tarifierung
[s [ [w]fu]]x]
AO > Infor- \ Bera- \ An- Ab-
I [ 1 [ 1 [ 1 [ mation / tung /gebot / schluss
Makler

e Il W e | I

Strukturvertriebe

) Verwaltung

Schaden/Leistung

—>
Herausforderungen Prozessmanagement:
¢ Klassische ,Vertriebskanaldenke”, Kunden/Daten e Zentralisierung der Kundenverantwortung mit 360°-Sicht auf Kunden und
»gehdren” einem Vertriebskanal héhere Prioritdt fir kundenorientierte KPIs, Kundenergebnisrechnung
e Vertriebswegespezifisch angepasste Versicherungs- o Zukunftsfahige Vertriebsorganisation inkl. Harmonisierung Produkte/
produkte und Vergiitungssysteme Prozesse, zentrale Kampagnensteuerung und Anpassung Verglitungssysteme
¢ Spartenori(.entierte KPIs sowie spartenspezifische e Sparten- und vertriebswegelbergreifende End-To-End-Prozesse (,,E2E“) und
Produktlogiken und Prozessgestaltung Standardisierung der Bearbeitung/Bestandsfiihrung tiber die Einzelsparten

Prozessmanagement bricht ,,Silodenke” auf und stellt Umsetzung der Digitalisierungsansatze in End-to-End-Prozessen sicher
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» PRODUKTENTWICKLUNG AN DIGITALISIERUNGS-/PROZESSPRINZIPIEN AUSRICHTEN

Eckpfeiler 3: Produktentwicklung

Von Produktentwicklung mit Vollstiandigkeitscharakter ... Neue Prinzipien

 Produkte werden erst im Markt e Ein Minimum Viable Product (,,MVP“) muss nach
eingefiihrt, wenn alle Leistungen spatestens 6 Monaten dem Kunden einen Nutzen
vollsténdig vorhanden und ein- liefern

setzbar sind”

e Aufnahme/Einbau weiterer Eigenschaften orientiert
sich an Kunden- und Nutzererlebnissen (Customer-/

User-Journeys)
... Zum Minimum Viable Product (MVP) >

¢ ,Experimente” tragen zu einer frilhen Sondierung

bei, welche Produkte bzw. Produktbestandteile

»Fokus liegt auf einfachen erfolgversprechend sind

Produktfeatures, die fiir 80% der

Kunden einen Nutzen haben” e Daten liefern die Basis und den Grundstock,
Ve ,Produkt reift auf Basis von um ,,Bauchgefiihle” zu objektivieren und zu
) Kundenreisen (,Customer relativieren
L Journeys”)“

Produktentwicklungsteams sichern friihzeitige und messbare Einfiihrung digitaler Produkte und stellen Prozesssicherheit her



» ORGANISATION IM BETRIEB FUR HYBRIDE OMNIKANALKUNDEN WEITERENTWICKELN

Eckpfeiler 4: Betriebsmodell

Grundstruktur Serviceorganisation

Individualvorgédnge

Vertriebs- End-
partner kunde
Telefon/ Schrift/E-Mail/
Video/Chat Web/Portale/Daten
l Scannen/Indizieren
, 1%t Level”
-1
Standardvorginge =
=
! 8
1 l F
1 ]
=2
A/ s
o
»2" Level” a

Organisationsprinzipien

Kanalintegration &
GeVo-Ausrichtung

FallabschlieBende
Bearbeitung

Prozess- &
Skillorientierung

Bearbeitung von
Standardvorgangen
unabhdngig von deren
Eingangskanal

Moglichst einstufige
Endbearbeitung von

Geschéftsvorfallen ggu.

Kunden sowie intern

Differenzierung der
Geschaftsvorfalle nach
Skillbedarf Standard/
Individual

Effekt/Wirkung

Erhohung Ressourcen-
auslastung durch flexiblen
Wechsel zwischen den
Eingangskanalen

Unterbrechungsfreie
Bearbeitung Geschéfts-
vorfalle zur Vermeidung

von Ristzeiten

Hoéhere Produktivitat
und geringere
Durchlaufzeit durch
Spezialisierungseffekte

Ausgestaltung Organisationsprinzipien im Betriebsmodell passend zu Digitalisierungsstrategie/-zielen des Versicherers
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> DATA-ANALYTICS-STRATEGIE UND -VERANTWORTUNG ZENTRAL ETABLIEREN

Eckpfeiler 5: Analytics

&

Gestern Heute Morgen
N ( R (
s st | | o HNIIEY 009 ——
LI D) [ Gt
e L’“ I = :—f | Historic ::\lljlstomers o
e : s campaign data 'ﬁﬁﬁﬁ a
o = » T Predictive
( 4 ‘ \1 ‘ Model Po090 =
4—9\‘ ‘w, \, » ‘ \{ “‘ i Scored & ranked
. . . . ’ customers
J . AN
Nachsicht“
,Reaktiv” ,,Proaktiv” ,Echtzeit”

wochentlich/monatlich
Gigabytes

vordefiniert/strukturiert

taglich/wochentlich
Terabytes

vordefiniert/strukturiert

minutlich/sttindlich
Petabytes

strukturiert/unstrukturiert

> Aus eigenen (und anderen) Datenquellen umfangreiche Erkenntnisse iber moglichst viele Einzelfélle gewinnen
> Moderne Algorithmen erlauben Prognosen und statistische Analysen fiir Optimierungen
> Prognosen laufen automatisch und regelmaRig (ggfs. auch in Echtzeit) ab und verbessern sich im Zeitablauf

> End-Anwender erhalten Ergebnisse aus Durchfiihrung von , Analytics“-Verfahren — Komplexitat ,,im Hintergrund”

Systematische Nutzung von Daten entlang gesamter Wertschopfungskette in enger Zusammenarbeit mit operativen Einheiten




» WERTSCHOPFUNGSPOTENZIALE DURCH PROFESSIONELLE STEUERUNG ERREICHEN

Eckpfeiler 6: Steuerung

Prozessziele der Vertriebssteuerung Prozessziele der Betriebs-/Schadensteuerung
Sicherung Kundenbeziehung/ Wie kann Erfiillung Kapazitats-/ Wie kann
Verhinderung Kiindigung vorhandenes Produktivitatsanforderungen der Betrieb

Geschift transparenter
erhalten und und aktiver
Intensivierung des ausgebaut Erreichung von vereinbarten gesteuert
Bestandskundengeschifts ETET Service Level in der Bearbeitung werden?
Omni-Kanal Wia k Umfassende, kurzfristig ver- Wie werden
»,Next Best Offer” 1€ kann . fiigbare Schadeninformationen Schaden-
neues Geschaft
. g prozesse
identifiziert .
. . vereinfacht und
Hinzugewinnung weiterer und gewonnen Identifikation Schaden mit hoher SRR
. . 2 . .
Kunden in Zielkundengruppen werden? Betrugswahrscheinlichkeit gesenkt?

Aktivitaten-/KPl-Dashboards als Basis fiir Handlungsempfehlungen im Tagesgeschift und fiir ,, real-time“-Steuerung nutzen
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» VERANDERTE ANFORDERUNGEN AN PERSONALSTRUKTUR PROAKTIV MANAGEN

Eckpfeiler 7: Personal

Ist-Funktionsbl6cke

Betrieb/
Beratung & Schaden
Vertrieb
Finanzen
Marketing Produkt-
manage-
ment L

HR

Allg.
Services

Entwicklung Ziel-Funktionsblcke

Beratung &

Vertrieb Betrieb/
Schaden Finanzen
HR
Marketi ng Produkt-
manage- IT Allg.
ment Services

o ... flir Marketing aufgrund von ,Social Media Aktivitaten” erhéht, HR aufgrund spezifischer
Skillerfordernisse ebenfalls mit steigender Tendenz

Personalbedarf ...

e ... fur Betrieb/Schaden aufgrund von Digitalisierungseffekten inkl. erhéhter Dunkelverarbeitung
und durchgangiger Automatisierung im Ziel geringer

e ... fUr IT im Zielbild aufgrund von Komplexitatsreduktion in der IT-Architektur/-Landschaft geringer,
anfanglich jedoch hohe Aufwande fur IT-Entwicklung/-Restrukturierung

Etablierung von Innovations-/Prozessmanagement erfordert spezifische Mitarbeiterskills und beeinflusst die Personalstruktur



> INNOVATIVER PROJEKTANSATZ IST AUF SCHNELLE UMSETZUNG AUSGERICHTET

~ 2 Wochen

Strategische
Eckpfeiler

e |nitialisierungs-
gesprache mit Top-
Management

¢ |dentifikation digita-
ler Themen/Heraus-
forderungen

e Festlegung von
Zielen, Anspruch-
niveaus
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~ 4 Wochen

Customer-/

User-Journeys

Erarbeitung Custo-
mer-/User-Stories

Identifikation Ver-
feinerung in EPICS

Feststellung Nutzen/
Werthaltigkeit

Bewertung und
Priorisierung

Ergebnis-
konsolidierung

~ 4 Wochen

Inkl. Realisierung

SofortmaRnahmen/, Quick-Wins”

Transformations-

programm

e Prozess-, Struktur- und

IT-MaRnahmen

e Agile Portfolio- und
Projektplanung

e Rahmenbedingungen fir

die Umsetzung

Entscheider-
Workshop

e Abnahme aller
Ergebnisse und
Planung der
Umsetzung

Projektansatz fokussiert auf hohe Geschwindigkeit zur ,,Standortbestimmung”



> ERFAHRUNGEN VON HORN & COMPANY IM INNOVATIONS- UND PROZESSMANAGEMENT

.»~ Erfahrene Berater mit umfangreicher Projektexpertise fiir Transformationsprogramme in
*J Versicherungen inkl. Umsetzungs- und Change-Management-Erfahrung

.~ Uberbriickung der Kluft zwischen klassischer Versicherungsoptimierung und unkonventionel-
*? len Methoden bzw. Lean-Thinking-ldeen, wie sie z. B. Lean Startups oder InsurTechs nutzen

sunsere 3 Pragmatischer, umsetzungsorientierter Projektansatz mit Fokus auf schnelle Realisierung der
Versprechen” angestrebten Projektziele unter Beriicksichtigung von Fachbereichs- und IT-Erfordernissen

.» Crossfunktionale Teams mit enger Einbindung der Mitarbeiter zur Generierung innovativer
Losungsideen und -ansatze und zur Maximierung des Know-how-Transfers

.» Flexible Anpassung der Ressourcen an jeweilige Projektsituation und -anforderungen sowie
D Einbringung breiter Kompetenzstruktur und aktueller Best-Practice-Erfahrungen

Expertise von Horn & Company unterstiitzt Operations bei der organisatorischen Verankerung der digitalen Transformation



> HORN & COMPANY

Horn & Company ist als Top-Management-Be-
ratungaufausgewahlte Branchen spezialisiert.
Das Competence Center Financial Services
berdt Versicherungen, Banken und Spezial-
institute im Finanzdienstleistungssektor mit
Fokus auf Performanceverbesserung und
digitale Transformation.

Horn & Company versteht sich als Sparrings-
partner des Top-Managements fiir die Be-
waltigung aktueller und zuklnftiger unter-
nehmerischer Herausforderungen. Der Fokus
liegt dabei nicht allein auf der Strategieent-
wicklung, sondern vor allem in der Veranke-
rung von Strategien in den Prozessen eines
Unternehmens — nur so kann Nachhaltigkeit
gesichert werden.

Horn & Company verfolgt einen unterneh-
merischen Beratungsansatz: Hohe Senioritat,
erwiesene Fachexpertise und konsequente
Nutzenorientierung fiihren bei unseren Kun-
den zu einem Uberdurchschnittlichen Return-
on-Consulting. An dem Nutzen fiir unsere
Kunden lassen wir uns Uber erfolgsabhangige
Vergitungsmodelle messen.
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Horn & Company ist ein Team erfahrener
und fachkundiger Beraterinnen und Berater.
Die meisten Mitarbeiter weisen langjahrige
Berufserfahrung in der Top-Management-
Beratung auf und sind Fachexperten in ihren
Themengebieten. Die hohe Senioritat garan-
tiert geringe Rustzeiten, den Blick fur das
Machbare sowie schnellen Kundennutzen.

Horn & Company verfligt Uber ein umfas-
sendes, personliches Referenzportfolio in
allen relevanten Strategie-, Wachstums-,
Reorganisations-, Effizienz- und Steuerungs-
themen. Wir setzen auf eine langfristige,
vertrauensvolle Beziehung zu unseren Kun-
den —in guten wie in schlechten Zeiten.

Weitere Informationen zum Unternehmen
finden Sie unter:
www.horn-company.de

> IHRE ANSPRECHPARTNER

Dr. André
Dibbert

Partner

Mobil: +49 162 2726 016
andre.dibbert@horn-company.de

Dr. Oliver

Laitenberger

Associate Partner

Mobil: +49 162 2726 009

oliver.laitenberger@horn-company.de

Moritz
von Carlowitz

Prinicipal

Mobil: +49 162 2726 032
moritz.voncarlowitz@horn-company.de
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