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ASSCOMPACT HERAUSGEBER FRANZ WAGHUBINGER UND CHEF VOM DIENST ANDREAS
RICHTER IM INTERVIEW MIT ARNO SCHUCHTER, VORSTAND FUR VERTRIEB UND
MARKETING DER GENERALI VERSICHERUNG AG

Herr Schuchter, Sie sind seit nun
fast neun Jahren im Vorstand der
Generali tatig und verantworten die
Bereiche Vertrieb und Marketing.
Was waren in dieser Zeit fiir Sie die
pragendsten Meilensteine in der
Entwicklung des Unternehmens?

Zu den drei prigendsten Mei-
lensteinen in den vergangenen Jah-
ren gehort die Digitalisierung im
Vertrieb, mit der wir Anfang 2014
gestartet haben. Zuerst kam der di-
gitale Antrag — dieser kann bei der
Generali heute auf finf verschiede-
ne Arten unterschrieben werden.
Mittlerweile nutzen 99% des Exklu-
sivVertriebs und 70% der Mak-
ler_innen unsere digitalen Antrage.
Dann erfolgte die digitale Vertrags-
verwaltung bis hin zum Schaden.

Ein weiterer groer Meilenstein
war die Bewaltigung der Corona-Pan-
demie, die uns vor neue Herausforde-
rungen gestellt hat. Jene Unterneh-
men, die sich bereits frihzeitig mit
der Digitalisierung befasst haben —
die Generali war eines dieser Unter-
nehmen - konnten diese Zeit deut-
lich leichter tiberwinden. Aber man
stand auch vor fachlichen Herausfor-
derungen: Was ist eine Betriebsschlie-
Bung? Wie schaut das in der BUFT
aus? Es war notwendig, in relativ kur-
zer Zeit auf ganz neue Fragen fiir Ver-
sicherer und die Vermittlerschaft Ant-
worten zu finden. Mit dem Verhal-
tenskodex, der damals gemeinsam
mit den Vermittler_innen beschlos-
sen wurde, konnten wir eine gemein-
same Vorgehensweise sowie schnelle
und effiziente Losungen finden.

Der dritte Meilenstein ist der
Umgang mit der derzeitigen Inflati-
on. Seit der Finanzkrise 2007/2008
hat sich das Thema Zinsen und In-
flation mit der Null-Zinspolitik in
eine Richtung bewegt, die wir vor-
her nicht gekannt haben. Doch wir
haben uns daran gew6hnt und ge-
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lernt, damit umzugehen. Und plotz-
lich, tber Nacht, dreht sich alles
wieder ins Gegenteil. Das zu mana-
gen, ist der dritte groffe Meilenstein
in unserer Branche. Hier sind wir al-
le — Stakeholder, Vermittlerschaft,
Versicherer und Kund_innen - ge-
fordert.

Wo sehen Sie die Haupt-Heraus-
forderungen fiir Versicherer auf-
grund der Inflation?

Die erste Herausforderung ist es,
den Kund_innen zu erklaren, dass die
Versicherung nicht teurer wird, son-
dern die Werte steigen und damit
auch die Pramie. Beispielsweise wur-
den die Schaden, die durch die Un-
wetter 2021 unter anderem in Ober-
osterreich entstanden sind, noch
nicht alle behoben. Die Rechnungen
dazu kommen jetzt bzw. in nachster
Zeit nach und nach herein. Wir stel-
len nun fest, dass wir aus den Reser-
vierungen Abwicklungsverluste ge-
nerieren. Aber nicht nur hier, auch
im Kfz-Bereich finden Teuerungen
bei Reparaturen von 10 bis 15% statt.

Die zweite Herausforderung ist,
dass wir diese Entwicklung auch in
den Tarifen abbilden missen. So ent-
steht beispielsweise Handlungsbe-
darf bei den QuadratmeterTarifen
im Eigenheim- und Haushalts-Be-
reich. Eine weitere Herausforderung
ist die Kostenseite. Angefangen bei
den Energiekosten, wie zum Beispiel
Strom und Heizung, bis hin zu den
Personalkosten, die dann besonders
néchstes Jahr relevant werden.

Die Generali ist einer der Vorreiter,
was Digitalisierung in der heimi-
schen Versicherungsbranche be-
trifft. Was waren fiir Sie die wich-
tigsten Schritte und wie haben
sich Kundenanspriiche verandert?
Wir haben eine breite Kunden-
range — vom 18-jahrigen Berufsein-

steiger bis hin zur 84-jahrigen Pen-
sionistin. Die Annahme der Digitali-
sierung ist da natiirlich sehr unter-
schiedlich. Wir mussen aber alle
Kund_innen entsprechend bedie-
nen. Beim tGberwiegenden Teil wird
die Digitalisierung sehr positiv ange-
nommen. Papierlos unterschreiben
kann eigentlich jede und jeder. Mit
der digitalen Vertragsverwaltung
hingegen befassen sich nur digital
affine Menschen. Wir haben auf un-
serem Kundenportal rund 500.000
bis 600.000 User innen. Das sind
knapp 30% unserer Kund_innen, die
die Vertragsverwaltung und insbe-
sondere das Einreichen von Schiden
— vor allem Leistungsfille der Kran-
kenversicherung — sehr gerne anneh-
men. 50% der Leistungsfille dieser
Sparte werden direkt von den
Kund_innen uber unser Portal ein-
gereicht. Das ist natirlich auch eine
Entlastung fir die Vermittler_innen
bzw. Makler_innen.

Ein weiteres Thema sind Web-
sites, auf denen die Kund_innen sich
im Vorfeld informieren. Das bedeu-
tet, dass diese durch die Digitalisie-
rung besser Gber Leistungen, Preise
und Produkte aufgeklart sind, bevor
sie zu Vermittler_innen kommen.
Doch 95% der Kund_innen in Oster-
reich wollen nach wie vor eine per-
sonliche Beratung bzw. Betreuung.

Sie haben kiirzlich in einem AssCom-
pact Interview die neue Generali-
Strategie ,,Lifetime Partner 24: Dri-
ving Growth* angeschnitten. Wie
lauft dieses Projekt und was ist der
wesentliche Gedanke dahinter?

Die Generali hat immer drei-
jahrige Strategieperioden. Wir ha-
ben mit ,Lifetime Partner 24: Dri-
ving Growth® heuer einen neuen
Zyklus begonnen, der bis 2024
lauft. Hierbei hat sich gegentiber
der Vor-Strategie nicht viel gein-




dert. Das macht uns am Marke fiir
die Maklerpartner_innen, insbe-
sondere aber auch fiir die Kund_in-
nen, Uber die letzten Jahre zu einer
sehr berechenbaren Partnerin. Ei-
ner unserer Hauptpunkte in der
Strategie ist profitables Wachstum:
Wir wollen in jenen Sparten wach-
sen, die fir uns, aber auch fur die
Kund_innen, sinnstiftend sind.

Wie wollen wir das erreichen?
Indem wir Kund_innen in den Mit-
telpunkt stellen und nicht alles von
der Stange anbieten. Wir gehen
tber den personlichen Beratungs-
prozess auf die Bedirfnisse der
Kund_innen ein.

Die Prozesse wiederum sollen
mit Hilfe der Digitalisierung im
Hintergrund durchgefithrt werden.
yLifetime Partner 24: Driving
Growth“ bedeutet, dass wir die
Kund_innen nach Moglichkeit vom
ersten Tag des Lebens bis zum Ende
begleiten. Unsere Strategie setzt ex-
plizit auf Retail- und KMU-
Kund_innen, denen wir als Life-
time Partner in allen Versicherungs-
sparten sowie mit Assistance-Leis-
tungen zur Seite stehen. Nur Versi-
cherer zu sein, ist den Kund_innen
mittlerweile zu wenig. Sie erwarten
sich weitere Service-Leistungen.

Andreas Richter und Franz Waghubinger im Gesprach mit Arno Schuchter

Die Generali hat ihre Services in
der Gesundheitsvorsorge ausge-
baut. Was sind dabei fiir die Kun-
dinnen und Kunden die markantes-
ten Benefits und welches Feedback
kommt bisher vom Markt dazu?

Wir schenken der Gesundheits-
vorsorge schon seit mehreren Jahren
ein grofles Augenmerk. Doch mit
Corona bekam das Thema noch ein-
mal einen besonderen Drive. Mit Be-
ginn der Pandemie stieg die Nachfra-
ge an einer privaten Gesundheitsvor-
sorge bzw. privaten Krankenversiche-
rungen enorm. Natirlich sind wir
auf diesen Zug aufgesprungen und
haben unsere Produkte, aber auch die
Services, weiterentwickelt. Gerade in
der Gesundheitsvorsorge geht es
nicht nur um das Produkt. Es geht
auch darum, den Kund innen Ser-
vices zu bieten. So haben sie bei uns
die Méglichkeit, ihre Rechnungen di-
gital oder analog tber die Vermitt-
ler_innen einzureichen.

Im Rahmen der Krankenversiche-
rung stellen wir unseren Kund_in-
nen auch GesundheitsCoaches zur
Seite. Zudem bieten wir Online-
Sprechstunden und ein Hausarzt-
Erstgesprach an. Termine werden di-
rekt Gber eine Plattform gebucht. Da-
riber hinaus koénnen Kund_ innen

mit unserem Motivationsprogramm
Generali Vitality Punkte fir Sport
bzw. eine gesunde Lebensweise sam-
meln und erhalten bei Erreichung ih-
rer Ziele zum Beispiel Gutscheine
von unseren Partnerunternehmen.

In einer vom Institut fiir Manage-
ment- und Wirtschaftsforschung er-
stellten Studie ging die Generali als
Innovationssiegerin 2022 im Bereich
Dienstleistungen und Versicherun-
gen hervor. Wann ist man als Unter-
nehmen ,,innovativ® bzw. wie und
wo innerhalb der Organisation wer-
den Innovationen vorangetrieben?
Viele Innovationen passieren
immer noch bei den Prozessen. Die
Generali Osterreich hat auch grup-
penintern viele Preise gewonnen.
Die Generali-Welt ist sehr groff und
besteht aus 50 Landern, wo immer
wieder innovative Projekte vor den
Vorhang >
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geholt werden und man auch
versucht, das eine oder andere Pro-
jekt fir sich anzupassen. So unter-
schiedlich die Markte auch sind, In-
novationen kann man ja da und
dort ibernehmen.

Im Bereich der Lebensversiche-
rung verfigen wir beispielsweise
tiber das digitale Tool ,,Robo4Advi-
sors bei dem sichergestellt ist, dass
Kund_innen bei einer Veranlagung
genau das bekommen, was ihren Be-
durfnissen entspricht. Das Tool be-
riicksichtigt die Vermogenssituation
und Risikoaffinitit sowie weitere Pa-
rameter der Kund_innen in der Bera-
tung. Unser Ziel ist es, mit diesem un-
abhingigen Tool objektive und serio-
se Angebote zu erstellen. Das sind In-
novationen, die nach auflen, nach
vorne und nach hinten wirken.

Weiters versuchen wir, uns Uber
den Bereich ESG nicht nur grin dar-
zustellen, sondern auch griin zu sein.
Unser Ziel ist es, bis 2050 klimaneu-
tral zu sein. Mit unserem Environ-
mental Management System ma-
chen wir hier sehr grofe Fortschritte
und reduzieren unsere CO2-Emissio-
nen laufend. Die Generali ist zudem
aus Kohle ausgestiegen.

Jetzt stellt sich nattrlich die Fra-
ge, wer die Kohlekraftwerke, die wir
im Moment wieder dringend beno-
tigen, versichert? Auch da wird man
den einen oder anderen Kompro-
miss schliefen miissen. Ebenso un-
terstitzen wir mit dem Generali
SME EnterPRIZE Unternehmen,
die gerade im Bereich Nachhaltig-
keit innovative Ideen haben.

Die Generali erhielt heuer auch ei-
ne Auszeichnung als familien-
freundliches Unternehmen. Was
denken Sie, warum die Generali
als attraktiver Arbeitgeber wahr-
genommen wird — was ist heutzu-
tage wichtig, um ein ,,modernes*
Unternehmen zu sein?

Den jungen, gut ausgebildeten
Leuten geht es darum, dass neben ei-
nem interessanten Job auch die
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Work-Life-Balance stimmt. Da muss
man als Unternehmen einiges bie-
ten. Und das tun wir auch. Wir er-
moglichen den Mitarbeiter_innen,
derzeit 40% ihrer Arbeitszeit von zu
Hause aus zu arbeiten. Wir haben al-
le Arbeitsplitze — sowohl in den
Standorten als auch in den Homeof
fices — auf ergonomische Arbeitsplat-
ze umgestellt. Dartber hinaus haben
wir einen Generali Betriebskinder-
garten. Weiters bieten wir an schul-
freien Tagen eine Kinderbetreuung.
Mitarbeiter_innen in Elternkarenz
versuchen wir mit dem Karenz-Friih-
stiick weiter an das Unternehmen zu
binden. Nattrlich ist auch das Ge-
halt ein Thema, doch die umfassen-
den Benefits spielen mittlerweile ei-
ne immer groflere Rolle.

Auch der Fiihrungsstil wird von
Mitarbeitern bzw. Bewerbern im-
mer genauer beleuchtet. Wie hat
sich ,Fiihrung® im vergangenen
Jahrzehnt verdndert und wie haben
sich in diesem Zug ev. auch Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter mit-
verdandert?

,Fuhren“ musste sich verandern,
weil sich auch das Anspruchsverhal-
ten der Mitarbeiter_innen verindert
hat. Wer da nicht mit der Zeit geht,
der hat ein Problem. Die Generali
macht jedes Jahr eine internationale
Mitarbeiterbefragung, wo auch die
Ergebnisse der Linder untereinan-

der verglichen werden. Grob zusam-
mengefasst wird eruiert, wie enga-
giert die Leute sind und ein Index
wird erstellt. Die Generali Osterreich
hatte bei den letzten beiden Befra-
gungen den zweithochsten Wert von
50 Landern. Es scheint der Generali
Osterreich zu gelingen, einen Fih-
rungsstil zu pflegen und ein Gesamt-
paket zu bieten, das die Mitarbei-
ter_innen bindet.

Ich personlich pflege den Fih-
rungsstil ,Fihren durch erklaren®
Ich sage den Leuten, was zu tun ist
und warum wir diesen Weg gehen,
was dahinter steckt und woraus sich
der Mehrwert fiir die Mitarbeiter_in-
nen als auch fir die Kund_innen
und das Unternehmen ergibt. Wir
sind nach wie vor ein hierarchisches
Unternehmen. Es gibt den Vorstand,
Abteilungsleiter_innen, Gruppenlei-
ter_innen und es gibt Mitarbei-
ter_innen. Aber es ist wichtig, dass
die Botschaft in der gesamten Kaska-
de einheitlich vermittelt wird.

Zudem geben wir den Mitarbei-
ter_innen die Moglichkeit, ihre
Meinung einzubringen. Das ist fir
mich moderne Fihrung.

Die Generali hat schon eine be-
trachtliche Sammlung an AssCom-
pact Award Urkunden - besonders
beim prestigetrachtigen Award
»Bester Service fiir Vermittler” ist
man Seriensieger. Was denken




Sie, was entscheidend ist, warum
Vermittlerinnen und Vermittler in
Sachen Service Ihr Unternehmen
so weit vorne sehen?

Es liegt vermutlich an der Sum-
me der Teile. Die unabhingigen Ver-
mittler_innen betrachten das Unter-
nehmen in seiner Gesamtheit. Ein
Produkt kann man gut beurteilen,
aber beim Service-Award geht es da-
rum, wie die gesamte Service-Kette
beim Versicherer fir die Vermitt-
ler_innen funktioniert. Das fangt bei
der Betreuung an: Habe ich verlassli-
che Maklerbetreuer_innen, rufen
diese zurtck, bringen sie Losungen,
haben sie bestimmte Grundkompe-
tenzen, sind sie Gberhaupt vor Ort?
Ein wesentlicher Faktor ist unsere
nach wie vor gelebte Regionalitit.
Die Generali verfiigt iber neun Lan-
desdirektionen, in denen auch Fach-
und Schadenbereiche angesiedelt
sind — nicht nur Betreuung. Wenn
Vermittler_innen einen komplexen
Schadenfall haben, finden sie in al-
len Landeshauptstidten Osterreichs
Ansprechpartner_innen, mit denen
sie ihr Problem besprechen kdnnen.

Sehr wichtig ist auch, dass in der
Abschlussstrecke die Prozesse funk-
tionieren, dass Kund_innen nicht
sechs bis acht Wochen auf eine Poliz-
ze warten, sondern diese in der Regel
innerhalb von 24 Stunden erhalten.

Besonders weit vorne sind wir
auch in der Schadenregulierung. Wir
sind vielleicht nicht tGberall die Bes-
te, aber in den drei Punkten — Be-
treuung, Schnelligkeit in der Prozess-

abwicklung und Schadenbearbei-
tung — gehe ich davon aus, dass wir
von den Vermittler_innen top wahr-
genommen werden, da wir insge-
samt zum sechsten Mal ganz vorne
gereiht wurden. Die Kunst dabet ist,
einen guten Level Gber die Jahre zu
halten, Systematiken zu haben, die
funktionieren, und regional veran-
kert zu sein.

Das Thema der nicht ausreichen-
den Finanzbildung in Osterreich
poppt in den Medien immer wieder
auf. Wie schdtzen Sie ganz gene-
rell die diesbeziigliche Situation
ein und wo miisste man lhrer Mei-
nung nach den Hebel ansetzen?

Es wire extrem wichtig, dass
man zumindest in den Oberstufen
der Gymnasien, in den Mittelschu-
len und in den Fachschulen das
Thema  Finanzbildung  mitauf-
nimmt. Hier ist vor allem die Politik
gefragt, weil es einfach zur Allge-
meinbildung gehort und fir die
jungen Menschen wichtig ist. Die
Wirtschaftskammer schuf 2008 ei-
nen Finanz- und Risikomanage-
ment-Lehrgang, der mittlerweile in
vielen Bundeslindern implemen-
tiert ist. So kann man in den Han-
delsschulen und Handelsakademien
— allerdings auf freiwilliger Basis —
ein Zertifikat in Finanz- und Risiko-
management erreichen. Aber das ist
immer noch deutlich zu wenig.

Wenn die Leute beispielsweise
tber unser Pensionssystem oder
tiber unser Gesundheitssystem auf

geklart sind, dann werden sie auch
erkennen, dass es hier Erginzungen
bendtigt, wenn man spater einmal
einen gewissen Standard in der Pen-
sion haben will. Denn demografisch
bedingt werden wir immer élter. Ir-
gendwann wird es mehr Pensio-
nist_innen geben als Menschen, die
ins Pensionssystem einzahlen. Des-
wegen bin ich auch der Meinung,
dass es Zuwanderung braucht. Na-
tirlich in einem gewissen Maf$ und
mit mehr Fachkriften. o

Wordrap:

Mein Lieblings-Urlaubsland:
Spanien

Darauf kann ich nicht verzichten:
ein kleines Bier

Als Kind wollte ich werden:
Fernsehmechaniker

Das bringt mich aus der Ruhe:
warten

Dariiber kann ich lachen:
tiber einen guten Witz

Sie kdnnen einen Tag mit einer
beriihmten Person verbringen,
wer wadre das? Papst Franziskus

Ich bin Fan von:
verlasslichen Menschen

An meinem Beruf schdtze ich:
dass er jeden Tag neue Heraus-
forderungen bringt und dass mir
in iber 40 Jahren in meinem Be-
ruf nie langweilig war.
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