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MANAGEMENT SUMMARY

Adaptive Versicherungsprodukte

Versicherungen miissen Risiko und Sicherheit vollstindig neu denken.
Die Entwicklung der Technologie sowohl im Leben der Kunden als auch in den Prozessen
der Versicherungsanbieter ist der entscheidende Treiber. Anbieter, die das individuelle

Sicherheitsbediirfnis des Kunden neu bedienen und zu seinem Sicherheitsmanager werden,
stellen sich zukunftssicher auf: Als adaptive Versicherer. Realisieren Sie diesen Vorteil fiir sich!

Adaptive Produkte sind die
notwendige Reaktion von
Versicherungsanbietern auf sich
verandernde Kundenerwartungen
und -bedirfnisse. Wer die
Maoglichkeiten der technologi-
schen Innovationen nicht nutzt,
verschwindet in den kommenden
Jahren vom Markt.

In letzter Konsequenz I&sen
Versicherungen mit adaptiven
Produkten lhre Spartenorgani-

sation auf und bieten dem Kunden
ein umfassendes Produkt, das sein
individuelles Risikoprofil abbildet.
Dieses adaptive Versicherungs-
produkt schlieBt selbstverstandlich
einen Risikoschutz mit ein.
Der Fokus des Produkts ist jedoch
die kontinuierliche Pravention
von Risiken auf Kundenseite
und die Bereitstellung von
relevanten Services.

Die Versicherung wird auf dem
Weg zu einem umfassenden
adaptiven Produkt zu einem

adaptiven Unternehmen.
Das Omnichannel-Management ist
die Querschnittsabteilung,
die den intelligenten Kontakt
zwischen Kunde und Versicherung
steuert. Diese Abteilung ist
somit Kern und Ausgangspunkt fur
adaptive Versicherungs-
produkte und das adaptive
Versicherungsunternehmen.

#1 Seien Sie schneller als Echtzeit! Produktempfehlungen
sind gut, pradiktiver Risikoschutz ist besser. Big Data und
smarte Prognostik sind 2027 Standard. Machen Sie es
friher zu lhrem Standard.

#2 Etablieren Sie sich als Sicherheitsmanager lhrer
Kunden. Bedenken Sie, wie viele Sicherheitsmanager ein
Kunde in sein Leben lassen wird: Einen. Das ist Chance,
Risiko und Verantwortung zugleich.

#3 Horen Sie auf, lhre Kunden dartiber im Unklaren zu
lassen, was Sie Uber sie wissen! Lassen Sie jeden Kunden
selbst dartiber entscheiden, welche Informationen er
freigeben mochte.

#4 \/ertreiben Sie Produkte, vertreiben Sie lhre Kunden!
Héren Sie auf, Versicherungsprodukte zu verkaufen.
Verkaufen Sie Sicherheit!

#5 Sie haben ein Omnichannel-Management? Entwickeln
Sie es neu! Machen Sie es zu der zentralen Plattform fur

Veranderungen - fir lhre Kunden und fiir lhr Unternehmen.

#6 Nutzen Sie lhre digitale Infrastruktur, um Ihre Kunden
(und Ihre Nicht-Kunden), Ihre Geschéftspartner und

alle Ihre Mitarbeiter in die Konzeptions-, Produktions-
und Distributionsprozesse ihrer Services und Produkte
einzubinden.

#7 Denken Sie nicht mehr in Abteilungen! Denken Sie
in Projekten! Stellen Sie fur jedes Projekt interdisziplinare
Teams zusammen, die sich nach Abschluss des Projekts
einem neuen Team anschlieBen.

#8 Verschenken Sie echten Versicherungsschutz. Bieten
Sie Freemium-Versicherungen. Heutige Maklerprovisio-
nen finanzieren das locker.

#9 Entwickeln Sie Versicherungen gegen den sozialen
Abstieg, von Wohnungsverlust bis zum Abstieg aus be-
stimmten Einkommensklassen.
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Editorial

Editorial

Sehr geehrte Damen und Herren,

Sicherheit ist eines der grundlegenden menschlichen
Bedurfnisse. Allerdings ist Sicherheit kein Zustand, den
man einmal herstellen kann und der dann dauerhaft
erhalten bleibt. Sicherheit ist lediglich der Schutz vor
Gefahren und Risiken, den der Mensch mit vertretba-
rem Aufwand und vertretbaren Einschrankungen des
eigenen Lebens erreichen kann. Die Méglichkeiten

dafir sind vielfaltig - eine davon sind Versicherungen.

Doch auch Versicherungen sind wirkungsvoller, wenn
sie Schutz und Sicherheit nicht als einen statischen
Zustand, sondern als ein sich veranderndes Gebilde
von individuellen Risiken des einzelnen Menschen be-
trachten. Die Produkte, die Versicherungen als Losung
anbieten werden, sind adaptiv. Sie sind individuell und
veranderbar.

Die hier vorliegende Studie benennt die wesentlichen
Treiber fir die Zukunft des adaptiven Versicherungs-
produkts. Sie erlautert, welche Akteure welchen Trend
treiben und aus welchem Grund. Aus den Roadmaps,
Planen und Erwartungen der trendpragenden Akteure
zeichnet sie ein Zukunftsbild des adaptiven Versiche-
rungsprodukts der kommenden finf bis zehn Jahre.
Und diese Trendstudie zeigt anhand konkreter Strate-
gieoptionen auf, welche Schritte Sie gehen missen,
um das adaptive Versicherungsprodukt mitgestalten
zu kénnen.

Die in dieser Studie beschriebenen Trends sind als
langerfristige strategische Orientierungshilfen zu
verstehen. Seien Sie skeptisch bei Trendstudien, die
prognostizieren, dass sich lhre Branche von heute
auf morgen vollsténdig verdndert. Dies ist schlicht
Unsinn. Die meisten Anbieter von Versicherungen
kénnen ihre bisherigen Geschafte noch jahrelang
fortfihren. Zwar wohl mit standig sinkenden Umsét-
zen, aber immerhin.
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Diese Studie ist eine Einleitung zum Gestalten der
Zukunft. Entwickeln Sie in Gberschaubaren Pilotprojek-
ten neue Zukunftsansatze, erschlieen Sie sich damit
Schritt fir Schritt neue Geschaftsfelder und Kunden
und generieren Sie mehr Umsatz, als im etablierten
Geschaft wegbricht. Ob lhnen das gelingt, wird dari-
ber entscheiden, ob Sie 2026 zu den Gewinnern oder

Verlierern der heutigen Trends zéhlen werden.

Bitte scheuen Sie sich nicht, mit uns in Kontakt zu
treten, wenn Sie die Ergebnisse der Studie zur Uber-
prifung lhrer Strategien nutzen mochten. Wir stehen
Ilhnen gerne zur Verfiigung.

Wir winschen allen Lesern dieser Studie, dass Sie an
die Herausforderungen der Branche aufgeschlossen
herangehen und ihre eigene Zukunft im Bewusstsein
planen: Den Wandel kann nur beeinflussen, wer ihn
aktiv gestaltet.

Machen Sie |hr Unternehmen zukunftssicher!
Wir freuen uns, wenn wir mit dieser Studie dazu
beitragen kénnen.

Wir wiinschen Ihnen eine inspirierende Lektire

... und: Eine groBBe Zukunft!

%{ ot Rt Sibiwniihel

Michael Carl Robert Schnoeckel
Senior Researcher

2b AHEAD ThinkTank

Managing Director Research & Analysis
2b AHEAD ThinkTank
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TRENDCYCLE-ANALYSE STATT MEGA-TRENDS

Dies ist keine Studie Uber Megatrends. Wer mit Mega-
trends operiert, setzt voraus, dass es eine begrenzte
Anzahl von Treibern gibt, die auf alle Geschéftsfelder
gleichermaBen einwirken. Doch das stimmt nicht.
Trends gibt es nur, weil Entwicklungen von jenen
Menschen getrieben oder blockiert werden, welche
die Autoritat oder die Ressourcen haben, dass andere

ihnen folgen.

Das Handeln von Menschen und damit auch deren
Entscheidungen fur Investitionen, folgt immer spezifi-
schen Interessen, Wiinschen und Zwangen. Diese sind
je nach Branche und Industriezweig unterschiedlich.
Wir Trendforscher kdnnen dieses Verhalten der Ent-
scheidungstréager beobachten, wir kdnnen versuchen,
sie zu verstehen, wir kdnnen Treiber und Blockaden
analysieren und wir kdnnen Prognosen erstellen,
wohin dieses Handeln der Akteure fihrt. In der Wis-
senschaft nennen wir das: Die qualitative Forschung.
Auf diesem Ansatz basiert die vorliegende Studie. Im
Vergleich zu anderen Branchenstudien werden Sie auf
den folgenden Seiten vergeblich nach Prozentzahlen
suchen. Wir Zukunftsforscher wissen, dass man die
Zukunft weder messen noch zéhlen kann ... denn sie
ist noch nicht geschehen. Fir eine moglichst treffsi-
chere Prognose dessen, was in Ihrer Branche in den

kommenden zehn Jahren bis 2026 geschehen wird,

hilft keine noch so groBe reprasentative Befragung
von Kunden oder angeblichen Experten. Denn wie
viele Sie auch befragen ... diese wissen auch nicht,
was geschehen wird.

Die einzige M&glichkeit, nahe an die noch entstehen-
de Wirklichkeit heranzukommen, ist es, diejenigen
trendpragenden Unternehmen und Akteure zu befra-
gen, die mitihren heutigen Entscheidungen bereits
jene Technologien und Trends treiben, die in Zukunft
auf uns alle zukommen. Mit diesen Akteuren kann man
reden. Man kann versuchen, ihre Griinde und Zwénge
zu verstehen. Man kann ihre Erwartungen und Road-
maps der kommenden Jahre in Erfahrung bringen. In
der Schnittmenge dieser Akteure sehen wir dann jene
Trends, die am starksten getrieben werden, ebenso
wie Blockaden. Dies ist die realistischste Prognose fiir
die Zukunft lhrer Branche, die Forscher Ihnen anbieten

koénnen. Sie finden sie auf den folgenden Seiten.

Das Trendforschungsinstitut 2b AHEAD ThinkTank
ist spezialisiert auf das Erkennen von Treibern und
Blockaden, die Analyse von Chancen und Risiken
sowie das Konzipieren und Umsetzen von Geschafts-
modellen der Zukunft - jeweils individuell fir den
Trendcycle eines Unternehmens. Denn jene Akteure,
die entscheidenden Einfluss auf das Geschéft einer
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Firma haben, sind von Unternehmen zu Unternehmen  Wer verantwortungsbewusst mit seiner Zukunft um-

verschieden. Damit sind auch die Trendtreiber und geht, der wird nicht den One-size-fits-all-Megatrends
Blockaden sowie die Chancen und die Risiken von angeblicher Trendgurus nachlaufen, sondern seine
Unternehmen zu Unternehmen verschieden - sogar Strategien auf der Basis der Ziele und Roadmaps der
innerhalb der gleichen Branche. Angreifer und Verteidiger in seinem Markt entwickeln.

Dies ist unsere Mission. Wir wiirden uns freuen, wenn
wir lhnen mit dieser Studie dabei helfen.
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WIE VERANDERN SICH LEBENS- UND ARBEITSWELTEN BIS 20262

Das Big Picture ist der Uberblick, den wir aus den Erkenntnis-
sen unserer Trendstudien erarbeitet haben. Dazu zahlen u. a.

folgende von uns veroffentlichte Trendstudien:

o Das sichere Gebaude der Zukunft — Vertrauen als Schliissel

fiir Smart Home und Smart Building

o Textilkunden 2026 — Wie die Textilbranche die Bediirfnisse

digitaler Kunden erfolgreich adressieren kann
o Personalisierte Medizin der Zukunft

o Kundendialog der Zukunft - Das Omnichannel-Manage-

ment in der Logistikbranche

o Das HR-Management der Zukunft - Personalstrategien

fiir eine Welt der Vollbeschéftigung

Wir stehen vor Jahren eines Wandels auf nahezu

allen Ebenen der Gesellschaft. Die Lebenswelten und
Arbeitswelten der Menschen des Jahres 2026 werden
sich grundlegend von den heutigen unterscheiden.
Dies verandert auch branchenlbergreifend die Rah-
menbedingungen und Méglichkeiten fir unternehme-
risches Handeln, sowohl auf der wirtschaftlichen Seite,
als auch mit Blick auf das Bestreben nach sinnstiften-
der Tatigkeit und personlicher Erfillung. Die Treiber
dieses Wandels sind bereits deutlich zu erkennen.

Die durchschnittliche Lebenserwartung der Deut-
schen steigt auf Giber 85 Jahre und geht in Richtung
90. Der 100. Geburtstag der GroBeltern wird in vielen
Familien eine Normalitédt geworden sein. Und auch in
den anderen Familien steht die Frage im Raum, was
die Menschen eigentlich im Alter zwischen 60 und

85 Jahren tun wollen. Urlaub? Arbeit? Die meisten
werden wohl zwischen 50 und 60 Jahren nochmals
eine Art Neustart in das dritte aktive Drittel ihres
Lebens vollfihren. Neustart ist wortlich gemeint:
Neuer Job, neues Heim, neue Beziehung ... das aktive
Leben geht weiter. Der Eintritt der Renten-Phase mit
geringerer Aktivitadt und Mobilitét verschiebt sich nach
hinten. Halb werden die Menschen dies WOLLEN,
um 30 Jahre sinnvoll zu verbringen, halb werden sie
es MUSSEN, um die sonst drohende Altersarmut zu

vermeiden.

Als gréBten und machbaren Luxus werden die
Menschen die eigene Gesundheit erleben. Sie wird
zum k&uflichen Konsumgut. Zunachst durch Enhan-
cement aller Art: Medizinische Nahrung férdert den
Gesundheitszustand. Brainfood und der Einsatz von
menschlichen Ersatzteil-Organen fiihren zu weiterer
Lebensverldngerung. Als ndchstes folgt die genetische
Optimierung u. a. mit dem Ziel, Alterungsprozesse zu

verlangsamen, schlieBlich zu stoppen.
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Nicht nur global, sondern auch in Deutschland
stromen die Menschen vom Land in die Metropolen.
Mietpreise in den boomenden GroBstadten steigen,
wahrend landliche Gebiete Schritt fir Schritt verwai-
sen. Deutschland hat 2026 eine lang angekiindigte
Veranderung erfahren. Wir leben in einer Ara der
Vollbeschaftigung und nicht nur das: Der Headhunter
klingelt nahezu téglich, denn es gibt etwa 3-4 Millio-
nen unbesetzte Stellen in deutschen Unternehmen.

Die Unternehmen empfinden dies als Katastrophe. Die
Mitarbeiter nicht: Sie sitzen zum ersten Mal seit Jahr-
zehnten am langeren Hebel und kénnen sich ihre Jobs
aussuchen. Dies treibt die Lohne nach oben, sorgt
aber vor allem dafiir, dass etwa 40 % der arbeitenden
Menschen als ,Projektarbeiter” alle zwei bis drei Jahre
das Projekt und das Unternehmen wechseln. Die Per-
sonalknappheit wird dazu nétigen, die Attraktivitat als
Arbeitgeber neu zu entwickeln und zu kommunizieren.

Vor diesem Hintergrund definieren sich einige der
wesentlichen Grundwerte unseres Zusammenlebens
um: Sicherheit bleibt wichtig, wird aber vor dem Hin-
tergrund der immer verfligbaren Jobs durch andere
Aspekte begriindet. Sie wird starker aus der Gewiss-
heit gespeist, auch in Krisenzeiten eine neue Losung
finden zu kénnen. Nahe beschreibt vor allem Qualitat
und Quantitat von Interaktionen - sie wird nicht mehr
in Metern gemessen. Vertrauen wachst, wo Erwartun-
gen erfillt werden. Fachwissen ist jederzeit verflgbar,
unterschiedlichste tatsachliche und selbst ernannte
Experten streben auch in der Gesundheitsbranche
nach Anerkennung; die Kommunikation entscheidet,
wer Gehor findet.

Doch fur den gréBten Wandel auf dem Weg ins

Jahr 2026 sorgt die weiter um sich greifende Digi-
talisierung. Sie wird kiinftig alle Lebensbereiche mit
Informations- und Kommunikationstechnologien
durchdringen. Strategisch geht es schon lange nicht
mehr um Computer und Smartphones. Die Nachfol-
gervon iPad & Co. hei3en: iTable, iWallpaper, iMirror,
iCar, iSchaufensterscheibe, iRegal, i-ICE-Sitz und so
weiter. Alle Gegenstande, die durch die Vernetzung
einen neuen Nutzen erhalten kénnen, werden nach
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und nach zu Internetgeraten werden. Das ,Internet der
Dinge” umfasst in Zukunft nicht nur einzelne Hauser,
sondern ganze Stadte, letztlich die ganze Welt. Jeder
Gegenstand erhélt eine IP-Adresse. Das ,Internet der
Dinge” wird zum ,Internet of Everything"”.

Neue Human-Machine-Interfaces

Zugleich entwickeln sich neue, nutzerfreundliche
Bedienkonzepte und neue Mensch-Maschine-Schnitt-
stellen. Die technologischen Hiirden fir eine
automatisierte und individuelle Kundenansprache
entfallen weitgehend. Handler missen sich darauf
einstellen, dass elektronische Gerate nicht nur den
einzelnen Kunden erkennen, sondern auch seine
augenblicklichen Emotionen, Befindlichkeiten und
Kérperfunktionen. Kunden gewdhnen sich daran, mit
Geraten auf ,menschliche Art” zu kommunizieren ...
durch Sprache, Mimik, Gesten und schlief3lich Gedan-
ken. Damit wachst bei Kunden die selbstverstandliche
Erwartung, dass sich die Technologie binnen Sekun-
denbruchteilen auf ihre individuelle Situation einstellt
und addquat reagiert. Gerate werden auf diese Weise
~menschlicher” als Experten und Verkaufer, denn sie
wissen mehr Uber ihr Gegentber. Dies birgt ein hohes
Risiko ftir menschliche Experten und Verk&ufer, aber
auch eine groBBe Chance fuir den, der diese Technologie
souveran nutzt.

Systeme sind besser als Verkaufer ...
sie erinnern sich

Doch der zusatzliche Nutzen der vernetzten Geréte
der Zukunft entsteht nicht durch Daten, so wie wir

sie bisher kennen: jene statischen Datenberge, die
heute in den Datenbanken liegen. Unsere bisherige
Vorstellung von Daten wird sich verandern. Es kommt
das Erfassen und Auswerten von Bewegungsdaten
des Nutzers hinzu. Objekterkennung, Bilderkennung
und beobachtende Interfaces sorgen kiinftig dafur,
dass Alltagsgegenstande das Verhalten ihrer Benutzer
beobachten, diese Realwelt-Daten Uber die Cloud mit
den abgelegten statischen Informationen kombinieren
und Uber maschinelle Algorithmen oder Business-Ana-
lytics-Systeme jeweils sekundengenau individuelle
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und situationsbezogene Prognosen Uber das momen-
tane BedUrfnis des Nutzers erstellt. Offen ist, inwieweit
diese Geréte dafir einer eigenen Intelligenz bedurfen
oder diese als Teil eines ,Smart Grid” funktionieren,
Uber den sie situativ, aber zentral gesteuert werden. In
jedem Fall geht es im Jahr 2026 nicht mehr um Daten
nach unserem bisherigen Verstandnis. Es geht um die
Bedurfniserkennung des Nutzers, das Prognostizieren
seiner Wiinsche.

Smartphones als intelligente Assistenten:
Die kommende Ampelgesellschaft

Trotz der rasanten Verbreitung von Smartphones
aller Art und der damit einhergehenden Méglichkeit
fr Smartphone-Besitzer, neuartige Anwendungen
zu nutzen, darf eine Grundwahrheit der Technik- und
Mediennutzung nicht vergessen werden: Nur eine
kleine Minderheit unter uns sind aktive User, die neue

Anwendungen aktiv suchen, ausprobieren und nutzen.

Die weitaus meisten Menschen bleiben konsumieren-
de Couch Potatoes. Dies fihrtimmer dann an Gren-
zen, wenn heutige App-Anwendungen ein aktives
Eingreifen und Steuern des Nutzers erfordern. Die
Folge: Selbst wenn die Masse der Nutzer inzwischen
Geréte besitzt, die Apps haben, werden diese noch
lange nicht genutzt.

Ein wesentlicher Zukunftsmarkt sind deshalb Systeme,
die unabhangig von aktiver Steuerung ihrer Nutzer
arbeiten. Sie beobachten ihre Besitzer bei deren All-
tagstatigkeiten, analysieren die Daten, erstellen daraus
Bedurfnisprofile und filtern auf Grundlage dieser
Profile permanent die Umgebung des Besitzers. Sie
gewinnen ihre Intelligenz durch den automatisierten
Datenaustausch mit anderen, in der Nahe befindlichen
Geraten. Auf diese Weise spielen sie - durchaus un-
gefragt - Empfehlungen in das Blickfeld des Nutzers
ein, wenn dieser sich in einer Situation befindet, in der
eine Entscheidung ansteht. Technologie-Lieferanten
beschreiben diese Assistenten nicht als ein Programm,
sondern als Konglomerat vieler Einzelprogramme.
Viele der bendtigten Daten werden aus dem Bewe-
gungsmuster der Anwender gewonnen, wobei das
Bewegungsmuster neben den lokalen Standorten z. B.
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das Verhalten im Internet berlcksichtigt. Wir werden
intelligente Assistenten haben, die ihre Intelligenz aus
den Daten des normalen Alltags der Kunden gewinnen.

Zugleich erleben wir einen Paradigmenwechsel im
Datenschutz. All diese Prognosen treten nattrlich

nur dann ein, wenn die Menschen ihre persénlichen
Daten und Nutzungsdaten fir eine solche alltagliche
Analyse und Prognostik freigeben. Dies ist hoch wahr-
scheinlich. Denn die gleichen Muster und Strategien
erleben wir heute bereits, wenn wir uns in der Welt
des Internets bewegen. Unser Datenschutz durchlauft
dabei einen grundlegenden Wandel. Die Annahme,
dass Burger Ihre Daten nicht freigeben wollen, stammt
aus den 1980er Jahren. Immer gréBere Teile der
Bevolkerung wollen ihre Daten nicht verheimlichen.
Datenschutz ist auch ihnen eminent wichtig, aber in
einer anderen Form. Datenschutz in diesem weiterent-
wickelten Sinne heif3t, dass der Birger mit einem Klick
die Uber ihn gespeicherten Daten ansehen, verdndern
und léschen kann. Es wird ein System geben, dass dies
sicherstellt. Unternehmen, die als Trust-Center das
Vertrauen der Kunden genief3en, haben strategisch
die gréBten Chancen. Kein Unternehmen will ernsthaft
seine Kunden nerven mit Massen-Streuwerbung, die
90 % der Empfanger abschreckt und nur fir 10 % nitz-
lich ist. Um aber diese 10 % herauszufiltern, mussen
Unternehmen Kundendaten auswerten. Und dafiir
bendtigen sie das Vertrauen der Kunden. Die Kunden
haben dafiir groBes Verstandnis, denn es macht das
Leben deutlich angenehmer, wenn man nur hilfreiche

Informationen erhalt.

Menschen leben im Jahr 2026 in einer Ampelgesell-
schaft. Sie haben sich daran gewdhnt, dass sie fir alle
Lebenslagen einen elektronischen Assistenten auf
dem Smartphone haben, der passende Ratschlage, Be-
wertungen und Hinweise in jegliche Alltagssituationen
einspielt. Doch diese virtuellen Informationen wollen
Kunden nicht als Zahlenkolonne oder Textwiste haben.
Sie wollen wissen: Passt das Produkt oder der Service
zu mir oder nicht? Ihr Kunde wird seinem Smartphone
im Jahr 2026 in den meisten Fallen mehr vertrauen, als
dem menschlichen Verkaufer. Und das ist gut so. Denn
das Smartphone gibt ihm bessere Antworten!
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Bedeutungsverlust der Verkaufer ...
Die Devaluation des Expertentums

Wir missen nicht drum herum reden: Neben den
Chancen dieser Digitalisierungstrends gibt es fiir heu-
tige Unternehmen auch groB3e Risiken. Wenn wir im
Jahr 2026 auf die vergangenen Jahre zurlckblicken,
wird es neben den Gewinnern auch eine Menge Ver-
lierer gegeben haben. Denn was tun Verkéufer, wenn
der Kunde dank Barcodescanner und Amazon viel
besser weil, ob das Produkt zu ihm passt, wie es ande-
re Kunden bewertet haben und ob es online billiger zu
haben ist? Vom Experten zum Kassierer!

Das giltim Ubrigen nicht nur fiir Verkaufer. Was tun
etwa Lehrer, wenn ihre Schiler per E-Book immer
mehr wissen, als das Ministerium vorschreibt? Vom
Experten zum Vorleser! Was tun Handwerker, wenn
Hauslebauer sich keine Heizung fur ihr Haus mehr
empfehlen lassen, sondern den Handwerker beauftra-
gen jene bestimmte Heizung einzubauen, die angeb-
lich die beste sein soll ... sagt das Internet. Vom Exper-
ten zum Handlanger! Was tun Touristenfiihrer, wenn in
der Reisegruppe immer einer ist, der per Smartphone
mehr tber die Geschichte von Hausern zu berichten
weil3, als der Fremdenfihrer jemals auswendig lernen
kann? Vom Experten zum Schirmwedler! Was tun

10
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Makler, wenn dem Wohnungssuchenden die fir ihn
individuell passende Immobilie beim Gang tber die
StraBe automatisch in die Brille eingeblendet wird?

Vom Experten zum TuraufschlieBer!

Wir werden in den kommenden Jahren eine Entwer-
tung des Expertentums erleben, einen Bedeutungs-
verlust, der groBe Teile unserer Wirtschaft radikal
andert und neue Markte entstehen lasst. Denn all jene
Experten, die heute unsere Welt prédgen, missen sich
fragen lassen, ob ihre Expertise kiinftig nicht schneller
und individueller durch eine Software angeboten
werden kann. Verkaufer, die ihren Job allein dadurch
betreiben, dass sie Informationen sammeln, zusam-
menstellen und weitergeben, werden ihre Marktanteile
an die elektronischen Assistenten verlieren.

Doch dies ist kein Grund, jammernd den Kopf in den
Sand zu stecken. Im Gegenteil: Wer aktiv mit diesem
Trend umgeht, fiir den werden sich neue Chancen
eréffnen. Diejenigen Anbieter, welche die Fahigkeiten
der digitalen Systeme und Geréte fur sich selbst als
elektronische Assistenten benutzen und den Patienten
und Kunden zugleich Leistungen anbieten, die Geréate
nicht erbringen kénnen, werden einen zukunftsent-

scheidenden Vorteil gewinnen.
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Die Lebensversicherung war lange Zeit der Inbegriff
fur Sicherheit und Kontinuitat - die Paradedisziplinen
von Versicherungen. Doch zurzeit befindet sie sich

in einem unruhigen Fahrwasser. Ein schwieriges
Kapitalmarktumfeld verbunden mit stetig sinkenden
Zinsen und die Erwartung nach werthaltigen, meist
lebenslangen Optionen und Garantien im Kontext der
demographischen Entwicklung stellen groBe Heraus-
forderungen an ein Lebensversicherungsprodukt. Seit
einigen Jahren lohnt sich die klassische Lebensversi-
cherung immer weniger, sowohl fir den Kunden als
auch fur die Versicherer. Gleich mehrere Anbieter ver-
abschieden sich gerade von der klassischen Lebens-
versicherung. Die harteren Verpflichtungen, ausrei-
chende Eigenmittel vorzuhalten, um sich realisierende
Risiken abdecken zu kdnnen und die Niedrigzinsphase
machen es nahezu unmdglich, das Geld der Kunden
zu vermehren. Hinzu kommen Solvency I, Vertriebs-
und Produktregulierungen und weitere gesetzliche
Rahmenbedingungen bei gleichzeitiger Forderung
nach besseren Leistungen bei sinkenden Kosten.

Auf der einen Seite stehen Versicherungen durch die
Politik unter Druck, auf der anderen durch die Kunden.
Sie nehmen Versicherungen haufig als reinen Leis-
tungserbringer im Schadensfall wahr. Das Produkt und
umso mehr der Anbieter laufen Gefahr, immer aus-
tauschbarer zu werden. Sehr deutlich wird das am Bei-
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spiel Rechtsschutzversicherungen, deren Bedarf bei
Kunden erst dann besonders deutlich wird, wenn der
Schadensfall bereits eingetreten ist bzw. unmittelbar
bevorsteht. Bei den meisten Versicherungen gilt des-
halb eine Karenzzeit, bis der Kunde die Leistungen in
Anspruch nehmen kann. Aber umso haufiger Kunden
Versicherungen als Schadensersetzer nutzen, umso
teurer muss die Versicherung den Tarif gestalten, um
das erwartbare Risiko abzusichern. Héhere Tarife heil3t
weniger Kunden, heif3t weniger Umsatz. Doch wie kén-
nen Versicherungen diese Entwicklung aufhalten und
umkehren? Wie kénnen sie dabei die Erfordernisse
der Digitalisierung aufnehmen und in kunden-, markt-
und zeitgemélBe Produkte Uberflihren und werthaltige
Services anbieten?

Adaptivitat ist der Schlissel, mit dem auch Versiche-
rungen in den kommenden zehn Jahren auf diese Ver-
anderung reagieren kdnnen, reagieren werden und
reagieren mussen. Adaptive Versicherungsprodukte
sind nicht nur in neuem Male auf die individuellen
Bedirfnisse des Kunden abgestimmt, sie bergen auch
die Zusage, sich auf Dauer flexibel an sich wandelnde
Kundenbedirfnisse anpassen zu kénnen.

Warum entwickeln Versicherungen bis 2026 adaptive
Produkte? Weil ihre Kunden es von ihnen erwarten
werden. Weil es Anbieter in vielen anderen Branchen
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tun werden. Weil ihre Konkurrenten es ebenfalls tun
werden. Die Transformation des Kundendialogs, der
Technologie und Organisation von Versicherungsun-
ternehmen untersucht diese Studie und beschreibt,
wie Versicherungsunternehmen zu adaptiven Produk-

ten kommen kdénnen.

Eingangs dieser Studie untersuchen wir, wie sich
Versicherungsprodukte durch den Einsatz von Techno-
logie verandern und welche Auswirkungen das auf

die Erwartungen und das Verhalten von Kunden hat.
Mit welchen Mitteln erfillen Versicherungen das Leis-
tungsversprechen von adaptiven Produkten? Warum
sind die Erwartungen von Kunden 2026 andere als
heute? Welchen Einfluss hat die Digitalisierung auf das
Verhalten von Kunden?
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Auf die Analyse der Kundenerwartungen aufbauend
untersuchen wir, die Anforderungen an die Anbieter.
Welche technologischen Veranderungen missen
Versicherungen anstoBBen, um adaptive Produkte
anbieten zu kdnnen? Welche organisatorischen Veran-

derungen sind notig?

Das Tempo der Verdnderungen ist rasant. Die Ver-
sicherungen haben so nur wenig Zeit, sich darauf
einzustellen. Bereits heute ist der Markt in Bewegung
- Tendenz steigend. Die Studie untersuchtim nachsten
Schritt, die Vielzahl der Akteure und ihre Geschéafts-
modelle, die die etablierten Versicherungsanbieter
angreifen.

Adaptive Versicherungsprodukte sind das Ziel der
Betrachtung. Zum Abschluss der Studie zeigen konkre-
te Strategieempfehlungen, wie Sie den Weg dorthin
erfolgreich beschreiten kénnen.
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L8

DIE ZUKUNFT VON
VERSICHERUNGSPRODUKTEN

Wie die Digitalisierung Unternehmen zu adaptiven Produkten fiithrt

»Digitalisierung hort nicht vorn auf, oder fangt hinten an.

Digitalisierung muss konsequent end-to-end gedacht und umgesetzt

werden. Gleichzeitig hat Digitalisierung keinen Selbstzweck fiir

Unternehmen, Digitalisierung ist ein Mittel, etwas zu erreichen.”

Dr. Jérg Gunther, Partner, KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft

.

Trotz aller 6ffentlichen Debatten ist die Digitali-
sierung weiterhin ein unterschitztes Phdnomen.
Dabei stellt sie nicht nur Produktionsprozesse,
Vertriebsstrukturen und die Kommunikation
zwischen Anbietern und Kunden auf eine neue
Grundlage. Sie verandert auch die selbstverstand-
lichen Anspriiche von Kunden an individuelle
Bediirfnisbefriedigung, an sténdige Erreichbarkeit
und héchstes Reaktionstempo - und fordert und
fordert auf diese Weise die Herausbildung von
neuartigen Produkten.

Der technologische Wandel ist so der Ausgangspunkt
von adaptiven Produkten. Bis 2026 sind Kunden mit
Standardprodukten, Standarddienstleistungen und
Standardkommunikation nicht mehr zufrieden. Sie
erwarten die individuelle Erfillung ihrer Bedurfnisse.
Dabei verandern sich grundlegende Werte in der
Beziehung zwischen Kunden und Versicherungen.
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Gleichzeitig wachsen im Zuge der Digitalisierung tech-
nologische Innovationen heran, die es Versicherungen
ermdglichen, angemessen auf diese neuen Bedirfnis-
se zu reagieren.

Das Internet of Everything

“Durch das Internet of Things steht eine enorme Zahl
dynamischer Parameter zur Verfiigung, mit denen sie adaptive
Versicherungsprodukte berechnen konnen.“

Oliver von Ameln, Geschiftsfithrer, adesso insurance solutions GmbH

-

Wahrend unterschiedlichste Branchen sich im Jahr
2016 die Méglichkeiten des ,Internet of Things” er-
schlieBen und das Potenzial analysieren, welches die
Vernetzung zahlreicher Gegensténde des Alltags fur
ihr jeweiliges Geschéaftsmodell birgt, wird die techno-
logische Entwicklung in den kommenden zehn Jahren
entscheidende Schritte weiter gegangen sein. 2016
betrachten wir noch die Optionen, Geréate anzuschlie-
Ben und zu vernetzen. 2026 wird der Gedanke, Gerate
konnten nicht vernetzt sein, vom Horizont verschwun-
den sein: Das Internet of Everything.

Das Internet of Everything und die rapide steigende
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Menge von verfligbaren Daten verédndert die Wahr-
nehmung und Nutzung der damit verbundenen
Dienstleistungen und Services erheblich. Diese
Entwicklung wird auf der einen Seite von Kunden und
deren unmittelbarem Nutzen getrieben. Auf der an-
deren Seite sind es Unternehmen, die wirtschaftliche
Méglichkeiten erkennen. Das Feld fir aus Kundensicht
potenziell nitzliche Services ist ebenso unbegrenzt,
wie die positiven Annahmen zu den hier erzielbaren

Umséatzen und Gewinnen.

Der Entwicklungssprung vom Internet of Things zum
Internet of Everything ist gréBer als der zwischen
einem 56k-Modem und dem heutigen Internetstan-
dard. Unterschiedliche Faktoren treiben die rasant
steigende quantitative Verbreitung und qualitative

Veranderung der Technologie:

3> Zwar stoBt das klassische Mooresche Gesetz - alle
18 Monate verdoppelt sich die Anzahl der Transisto-
ren pro Flache in Mikrochips bei gleichbleibenden
Kosten - in den kommenden Jahren an physika-
lische Grenzen. Bisherige Transistoren konnen
nicht kleiner als einzelne Atome werden und diese
Grenze wird voraussichtlich in der ersten Halfte des
kommenden Jahrzehnts erreicht werden. Allein das
Wissen darum motiviert weltweit Wissenschaftler
und Konzerne, nach Alternativen zu suchen. Damit
ist das Ende des Mooreschen Gesetzes die meta-
phorische Tur, die sich schlieBt, wéhrend sich eine
neue Tur &ffnet. Der Zuwachs der Leistungsfahig-
keit elektronischer Geréate wird absehbar weiterhin
exponentiell verlaufen. Damit fallt der Preis fir die
Vernetzung von Geréaten aller Arten - perspekti-

visch auf null.

>» Die steigende Leistungsfahigkeit ermaglicht es,
Sensoren und Devices zu verkleinern und sie so
noch selbstverstandlicher in Gerate des Alltags zu
integrieren. Wichtige Voraussetzung hierfir ist, die
zu erwartende Verbesserung der Energieversor-
gung technologischer Geréte. In Zukunft wird die
bendtigte Energie nicht mehr durch den Einbau
von Akkus zur Verfigung gestellt. Technologien,
Energie mittels Radiowellen oder per NFC zu tber-
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tragen, entwachsen gerade den Kinderschuhen.
Die Entwicklung von Schnittstellen, mit denen auch
kleinste Gerate die benétigte Energie aus ihrer
Umwelt beziehen kénnen, beschleunigt die Ent-

wicklung des Internet of Everything enorm.

> Der bendtigte Speicherplatz fiir das steigende Da-
tenvolumen steht in der Zukunft nahezu kostenlos
zur Verfiigung. Die Weiterentwicklung der Ubertra-
gungstechnik und die damit steigende Geschwin-
digkeit bzw. die wachsende Intelligenz und Effizienz
der Ubertragungssysteme sind weitere Enabler fiir
das Internet of Everything.

>» Die rasante Verbreitung des Internet of Things
wird von Unternehmen in den Bereichen Energie,
Transport, Gesundheit, Produktion, Smart Home
getrieben. Die Liste lieBe sich nahezu beliebig
verlangern. Mit jedem Tag werden mehr Gerate an
das Internet of Things angeschlossen. Ein Wachs-
tum, das nur durch die Entwicklung Gbergreifender
Standards unterstutzt werden kann. Wer ein Fitness-
armband besitzt und dartber nachdenkt, sich ein
neues von einem anderen Hersteller zu kaufen, wird
feststellen, dass seine bereits gesammelten Daten in
den meisten Fallen danach nicht mehr zu Verfigung
stehen. Dieses Problem gilt heute fur viele Gerate
der loT-Welt. Die Daten sind meist auf der eigenen
Plattform des Herstellers gespeichert und nicht
Ubertragbar. Gemeinsame Standards zu entwickeln,
ist das Ziel von Konsortien wie der Open Connec-
tivity Foundation, der AllSeen Alliance oder der
Internet of Things Security Foundation. Unterneh-
men wie Intel, GE, Cisco, IBM, Microsoft und viele
andere arbeiten hier an der herstellerunabhéngigen
Interoperabilitat der Gerate und an der Sicherheit
der millionenfach neu entstehenden Angriffsfléchen
fur Cyberattacken. Nur wenn die Anwendungen be-
quem und sicher sind, sind sie attraktiv fir Industrie
und Endkunde. Dabei gleichen sich die Erwartun-
gen der industriellen und privaten Nutzer. Es geht
sowohl der Industrie als auch den Menschen um die
Optimierung - die Optimierung der Produktion und
die Optimierung des eigenen Lebens.



Trendfeld 1: Die Zukunft von Versicherungsprodukten

Mit der zunehmenden Vernetzung unterschiedlichster
Datenarten und -quellen wachst auch die Basis fur
attraktive Versicherungslésungen der Zukunft. Als
Querschnittbranche sind Versicherungen dabei in
besonderer Weise auf die Standardisierung von Daten
angewiesen. Mit jedem verkauften Smartphone,
jedem verkauften Wearable, jeder installierten Smart
Home-Anlage, jedem vernetzten Auto und allen dazu-
kommenden vernetzten Lebensbereichen erzeugen
Kunden neue zusétzliche Daten. Diese sind die Grund-
lage flr adaptive Versicherungsprodukte - und steigern

zugleich die Notwendigkeit fur Versicherungen, integ-

rierter Teil des vernetzten Lebens ihrer Kunden zu sein.

Fir den Kunden entsteht ein klar kommunizierbarer
Mehrwert: Die Versicherung setzt diese Daten
intelligent zueinander in Beziehung und bietet dem
Kunden eine situativ passende Lésung, sei es als
aktueller Risikoschutz oder als langfristig angelegte
Vorsorgelésung. Ob kurz-, mittel- oder langfristig
werden Versicherungen in der Lage sein, die indivi-
duellen Bedurfnisse mit ungeahnter Passgenauigkeit
adressieren zu kénnen. Dabei treiben sich das Internet
of Everything und adaptive Versicherungsprodukte
wechselseitig voran. Die erhobenen Daten werden
von Versicherungsanbietern genutzt, um adaptive
Versicherungsprodukte anzubieten. Umgekehrt
wachsen das Datenvolumen und das Wissen auf
Anbieterseite wahrend der Nutzung des Produkts
durch den Kunden.

Big Data und Predictive Analytics

»Mit Privention und Services wird die Kundenerlebniskette deutlich

verlingert. Dann reden sie mit Kunden nicht mehr iiber Schaden,

sondern dariiber wie sie ihn verhindern.“

Thomas Rainer Tégel, Vorstand, ERGO Versicherung AG

.

Der Kunde des Jahres 2026 lebt in einer Welt aus
Daten. Seine Moglichkeiten, die von ihm erzeugten
oder mit ihm in Verbindung gebrachten Daten selbst
auszuwerten, bleiben allerdings eingeschrénkt. Dies
ist der zentrale Hebel fur Services: Die Auswertung
von Big Data und die Uberfiihrung dieser Auswertung
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in adaptive Produkte ist der groBBte Mehrwert des
kommenden datengetriebenen Jahrzehnts, den Un-

ternehmen fur Kunden erzeugen kdnnen.

Unternehmen missen hierfir mit drei Herausforderun-
gen in Bezug auf Daten umgehen kénnen: Zunachst
muissen sie, die groBe Menge an Daten bewaltigen.
Fir die Analyse sind heutige Anwendungen und Tools
der Datenauswertung nicht mehr geeignet. Sie mus-
sen zum Zweiten Daten aus unterschiedlichen Quellen
und in unterschiedlichen Formaten verarbeiten
kénnen. Sie sind in strukturierter Form in Datenbanken
gespeichert und entstehen jeden Tag an unterschied-
lichsten Orten in unstrukturierter Form durch ge-
schriebene und gesprochene Sprache, Bilder, Zahlen,
Ereignisse, etc. Und schlieBlich missen sie, die grof3e
Menge an Daten in einer sehr hohen Geschwindigkeit
auswerten kénnen, um Echtzeitanwendungen maoglich
zu machen. Dies sind die Standardanforderungen des
Jahres 2026.

Unternehmen nutzen die Daten auf unterschiedlicher
Weise. Auf der einen Seite suchen Unternehmen mit
Big Data-Anwendungen nach Zusammenhéngen,
Unterschieden und Mustern. Daraus leiten sie Hypo-
thesen zu Ursachen und Treibern ab. Auf der anderen
Seite bilden sie mit Predictive Analytics-Anwendungen
Hypothesen lber zukilnftige Ereignisse sowie Bedurf-
nisse und Erwartungen ihrer Kunden. Die zeitliche
Perspektive unterscheidet beide. Auf Big Data-Anwen-
dungen folgt eine Reaktion des Unternehmens auf
vergangene Ereignisse. Auf Predictive Analytics-An-
wendungen folgt eine Aktion, der Erkenntnisse aus
vergangenen und gegenwartigen Ereignissen zu-
grunde liegen. Hierfir ist die Echtzeit-Auswertung von
Daten nétig. Anbieter setzen dafiir unterschiedliche
personenbezogene Daten, z. B. Gesundheitsdaten,
Suchanfragen, Social Media-Inhalte, Messenger-Diens-
te und Daten aus der Umwelt des Kunden in Bezie-
hung. Ein Beispiel: Die Rechtsschutzversicherung
erkennt aus den Chatnachrichten, Social Media-Posts
und Online-Suchanfragen des Kunden, dass dieser
eine Reise nach China plant. Bereits bevor der Kunde
die Flige und das Hotel bucht, wird er von seiner
Versicherung informiert, dass seine Rechtsschutzver-
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sicherung in China nicht gilt und bekommt ein fir ihn
individuell passendes Angebot.

Kunden bekommen dieses Angebot bereits heute und
noch starker in den nachsten Jahren von Unternehmen
aus unterschiedlichen Branchen. Die groBen Han-
delsunternehmen von Food bis zu Textilien arbeiten in-
tensiv an adaptiven Lésungen, die Mobilitdtsanbieter,
die Telekommunikationsunternehmen und etliche
mehr. Allen gemeinsam ist: Sie zielen auf ein aus
Kundensicht tberlegenes Angebot - und durch die
branchenibergreifenden Anstrengungen erhdhen sie
selbst den Druck, unter dem sie stehen. Die Kunden
lernen Schritt fir Schritt: Wer mich kennt und wer auf
meine mir genehme Weise meine Daten auswertet,
macht mir bessere Angebote. Der Glanz von Standard
und Durchschnitt verblasst.

Kunden Ubertragen die daraus entstehenden Erwar-
tungen auf alle Anbieter, mit denen sie in Kontakt
stehen. Versicherer, die bereits heute beginnen, Big
Data und Predictive Analytics zu nutzen, verandern ihr
Verhéltnis zum Kunden aktiv und sichern sich einen
Vorsprung. In wenigen Jahren bereits werden sie ge-
zwungen sein, auf die Erwartungen der Kunden zu re-
agieren. Daflr bendtigen sie die Kompetenz, aus den
gro3en Datenmengen jene herauszufiltern, die fir den
Kunden und dessen Situation relevant sind und diese
in den entsprechenden Zusammenhang zu stellen. Es
reicht nicht, dem Kunden zu sagen, dass er bald einen
Rechtsstreit erwarten muss. Der Versicherer erfillt das
Kundenbedurfnis, wenn er den Kunden vor diesem
Rechtsstreit bewahrt. Dabei erwartet der Kunde umso
bessere Angebote, je groBBer die Menge und je hdher
die Sensibilitat der Informationen ist, die er dem Unter-
nehmen zur Verfigung stellt.

»Privention ist eine win-win-Situation. Fiir Kunden sinkt der Preis

der Versicherung, fiir Versicherungen sinkt das Risiko.”

Thomas Rainer Tégel, Vorstand, ERGO Versicherung AG

.

Im Umkehrschluss: Ein Kunde, der sich fur ein ad-
aptives Versicherungsprodukt entscheidet, mochte
dem Anbieter damit auch seine Daten zur Verfligung
stellen. Er erwartet von der Auswertung den indivi-
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duellen und situativen Risikoschutz - und im besten
Fall die Verhinderung von Schadensfallen. Wichtigste
Aufgabe der Versicherer ist es, das Produkt kontinuier-
lich an die Bedurfnisse und die Situation des Kunden
anzupassen. Dabei verdndern sich die Inhalte des Ver-
sicherungsschutzes, irrelevante Bestandteile werden
entfernt, fehlende ergénzt. Der Preis des Produkts ist
ebenfalls dynamisch. Neben dem bestehenden Ver-
sicherungsschutz bekommt der Nutzer des adaptiven
Versicherungsproduktes individualisierte Angebote

fur die Erweiterung seines Versicherungsschutzes.
Digitale Assistenzsysteme

»~Adaptive Produkte befordern das Web in eine neue Dimension.
Weg davon Angebote einfach online zu stellen, hin dazu die
Bediirfnisse des Kunden ernst zu nehmen und sie zu erfiillen.“

Dr. Nico Peters, Geschiftsfiihrer, COMPEON GmbH

Kunden nutzen digitale Assistenzsysteme in den
nachsten Jahren als personlichen Agenten. Sie sind
eine deutliche Evolution zu den heute existierenden
Systemen wie Siri, Cortana, Google Now etc. Heute
kénnen Nutzer per Sprachsteuerung Suchanfragen
starten, Textnachrichten senden, die Navigation star-
ten, Kontakte anrufen oder Termine in den Kalender
eintragen. Die Personalisierungsmaoglichkeiten sind
beschrankt. In den nachsten Jahren werden diese Sys-
teme deutlich intelligenter, werden Situationen eigen-
standig erkennen kénnen und auf komplexe Fragen
und Zusammenhange passend reagieren. Zukinftig
werden digitale Assistenzsysteme zu intelligenten,
personalisierten Plattformen, die situationsbezogen
aufandere Dienste zugreifen und dabei kontinuierlich
die Vorlieben des Nutzers berlcksichtigen und sich
daran anpassen. In den jingsten Entwicklungen unter-
stutzen digitale Assistenzsysteme den Nutzer durch
automatische Antwortvorschldge bei Chats, binden
Smart Home-Steuerung ein und reagieren auf ortsbe-
zogene Anfragen mit situationsbezogener Navigation.
Neben der Weiterentwicklung der Systeme treiben
Akteure auch die Ubertragung des Prinzips auf andere
Lebensbereiche des Kunden voran. Amazon und
Google liefern sich mit ihren smarten Lautsprechern,
einen Kampf um die digitale Assistenz in den eigenen
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vier Wanden des Kunden. Beim vielbesprochenen Ap-
pleCar, Projektname Titan, geht es um nicht weniger,
als die Idee des Automobils véllig neu zu denken. Das
digitale Assistenzsystem ist der Fokus, auf den die Ent-
wicklung ausgerichtet ist. Ob eines Tages tatsachlich
ein Fahrzeug aus Blech und Kunststoff darum herum

gebaut wird, ist hingegen noch offen.

Das Ziel der Akteure ist es, die digitalen Assistenten

in den Alltag der Kunden zu integrieren, ohne dass
dieser sie bewusst wahrnimmt oder sein Verhalten an
sie anpassen muss. Heute noch passt jeder Nutzer sein
Verhalten an die Technologie an, indem er Smartpho-
ne, Laptop, Tablet, TV, Waschmaschine, Navigations-
gerét steuert, mithilfe einer Tastatur, eines Touchfelds,
per Knopfdruck. Die natirliche Form der Kommuni-
kation des Menschen ist aber die Sprache bzw. das
Gesprach. Machtige Akteure wie Google, Apple oder
IBM entwickeln fieberhaft Systeme, die mithilfe von
kunstlicher Intelligenz und dahinter stehenden tech-
nologischen Innovationen wie Machine Learning oder
Deep Learning menschlich kommunizieren kénnen.

[ Use Cases ey

Eine beliebte Art die Leistungsfihigkeit von kiinstlicher
Intelligenz zu beweisen, sind komplexe Spiele. 1997 schlug das
IBM-Programm Deep Blue den damaligen Schachweltmeister
Garri Kasparow. 2011 gewann das ebenfalls von IBM entwi-
ckelte Programm Watson bei der Quizsendung Jeopardy gegen
zwei menschliche Kandidaten, die vorher Rekordgewinner
der Show waren. Das jiingste Beispiel ist der deutliche Sieg

des Google-Programms AlphaGo gegen Lee Sedol, einen

der derzeit weltweit besten Go-Spieler. Sorgen diese Siege vor
allem fiir mediale Aufmerksambkeit, sind es andere Projekte,
die einen gesellschaftlichen Nutzen in den Fokus nehmen.
Das IBM-System Watson unterstiitzt schon lingere Zeit die
Krebsdiagnose und hat laut Medienberichten erst vor kurzem
bei einer Patientin eine seltene Form des Blutkrebs Leukdmie
diagnostiziert, die die Arzte vorher nicht erkannten. Erst nach
der Watson-Diagnose konnte die Patientin erfolgreich behan-
delt werden. Google kooperiert mit seinem System DeepMind
mit einer britischen Augenklinik, um die Fritherkennung von
Sehverlusten zu verbessern. Dabei soll die Technologie, die zur
Verfiigung stehenden komplexen Scans auswerten, die heute

von Spezialisten zur Diagnose herangezogen werden.
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Die Fahigkeit menschliche Sprache zu verstehen,

ist aber nur das Vehikel, um die Aufgabe oder das
Bedurfnis zu erflllen, das der Kunde hat. Heute
entscheidet der Kunde sich je nach Aufgabe fir eine
digitale Losung. Er installiert eine App, mit der er

eine bestimmte Aufgabe erledigen kann. Er nutzt
Sprachassistenten wie Siri oder Cortana fir eine
beschrankte Anzahl von Diensten. Er nutzt den Service
des Anbieters direkt Gber eine Webseite. Mit der
Installation eines digitalen Assistenzsystems wie Viv,
ein neues System entwickelt von Siri-Programmierern,
entfallt die Entscheidung des Nutzers, welche Losung
er nutzt. Egal wonach er sucht oder was er braucht, er
sagt es seinem digitalen Assistenten. Das System ent-
scheidet selbst tber den passenden Weg. Bei Bedarf
schlagt er die Integration eines bestimmten Dienstes
in das Assistenzsystem vor - den Risikoassistenten fiir
die Versicherung, den Bestellassistenten fir die Le-
bensmittellieferung, den Gesundheitsassistenten. Bei
anderen Anfragen greift das Assistenzsystem direkt
auf den Webservice des Anbieters zurlick. Die zentrale
Schnittstelle istimmer das digitale Assistenzsystem

- die eine Anwendung eines Menschen fir alle Aufga-
ben. So kdnnen Kunden schnell und bequem in einem
System die Aufgaben des téglichen Lebens erledigen
oder automatisch erledigen lassen und ihre Daten ge-
zielt an einzelne Anbieter weitergeben. Die Integration
einzelner Dienste in ein digitales Assistenzsystem folgt
unmittelbar auf die Vernetzung von Lebensbereichen.
Ein Smart Home zieht Angebote nach sich, die das
Leben in den eigenen vier Wanden verbessern bzw.
vereinfachen sollen. Ein Smart Car solche, die die Nut-
zung des eigenen Autos effizienter gestalten. Und fiir
Versicherungen als Querschnittbranchen ist jeder ver-
netzte Lebensbereich ein Anknipfungspunkt fir neue
Angebote. Bis 2026 erreichen allerdings eine Vielzahl
der Angebote den Kunden nicht mehr, wenn sie nicht
seinen Erwartungen und Vorlieben entsprechen.

Das digitale Assistenzsystem selektiert 2026 bereits
bevor der Kunde eine Entscheidung fiir oder gegen
ein bestimmtes Produkt trifft. Dabei haben tGberhaupt
nur die Versicherer Erfolgsaussichten, die nach der
Selektion zur Auswahl stehen. Die Funktionalitdt und
Integrationsfahigkeit in das digitale Assistenzsystem
werden wichtige Kriterien fur die Wahl jedes Versiche-
rungsprodukts.
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Wie der Umgang mit Daten sich
bis 2026 verandert

»Wenn Versicherungen mit ihren Kunden eine offene transparente Diskus-

sion dariiber fiihren, wie und warum sie die Daten des Kunden nutzen,

stiften sie damit Verstindnis. Wenn der Kunde den Mehrwert erkennt,

stellt er gewohnlich seine Daten freiwillig zur Verfiigung.”

Dr. Jorg Guinther, Partner, KPMG AG Wirtschaftsriifungsgesellschaft

.

Versicherer, die adaptive Produkte anbieten, sind

auf die Daten der Kunden angewiesen. Dabei stellen
Hersteller und Dienstleister gegentiber den Kunden
den mit der Datenfreigabe verbundenen Mehrwert

in den Vordergrund. Auf der anderen Seite stehen
Kritiker, die davor warnen, die eigenen Daten leicht-
sinnig Uberall und jederzeit zur Verfligung zu stellen.
Datenschutz und Privatsphare sind wichtige Faktoren
fir adaptive Versicherungsprodukte. Aktuell gewinnt
die Diskussion vor allem auf Anbieterseite eine neue
Qualitat. Bei Google kdnnen Nutzer seit diesem Jahr
sehen und verandern, welche Informationen Uber sie
bei der Nutzung von Google-Produkten gespeichert
werden. Auf3erdem kénnen sie bereits gespeicherte
Informationen I16schen. Der Nutzer kann auch die
Einblendung interessensbezogener Werbung de-
aktivieren. Auf Kundenseite hat sich auch nach der
NSA-Affare und vielen weiteren Datenskandalen das
Verhalten im Umgang mit ihren Daten nur marginal
verandert. Allein in Deutschland haben beispielsweise
binnen acht Wochen nach Veréffentlichung mehr

als 5,5 Millionen Menschen die Android-Version des
Augmented Reality-Spiels Pokémon Go herunterge-
laden, obwohl in den Nutzungsrichtlinien mehrere
unzuldssige Klauseln enthalten sind und die Menge
und Art der erhobenen Daten kritisch ist. Jene, die ihr
Verhalten andern, achten besonders auf die Sicherheit
ihrer Software und Hardware und dndern in kleiner
Zahl auch ihr Online-Verhalten. Der GrofB3teil hat seine
Gewohnheiten beibehalten, weil aus deren Sicht die

Vorteile Gberwiegen.

“Ever since Edward Snowden’s revelations, the level of public distrust is

at an all-time-high. People are very worried about both governments

and private sector commercial entities. They want companies to demons-
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trate to them that they are in fact respecting their privacy and
embedding the necessary protections into the services offered or
products purchased.”

Dr. Ann Cavoukian, Executive Director Privacy and Big Data Institute,

Ryerson University

-

Auf der Ebene der Europaischen Union wurde schon
seit 2012 Uber eine Verbesserung des européischen
Datenschutzes diskutiert. Ein Ergebnis ist die neue Da-
tenschutz-Grundverordnung der Europaischen Union,
die im Mai 2016 in Kraft getreten ist. Die Verordnung
istab 2018 fur die Mitgliedslander verpflichtend. In der
Verordnung werden erstmals in Art. 25 die Prinzipien
des Data Protection by Design und des Data Protecti-
on by Default gesetzlich normiert.

»Die Kunden miissen ihre Daten freiwillig zur Verfiigung
stellen. Das setzt voraus, dass Unternehmen eine sichere
Umgebung schaffen.“

Mathias Harrassowitz-Kock, Geschiftsfiihrer, Keylane GmbH

-

Unternehmen sind im Vorteil, die bereits heute damit
beginnen, ihren Kunden diese Leistung anzubieten.
Sie entwickeln nur noch Produkte und Dienstleistun-
gen, die den zukiinftigen Anforderungen des Daten-
schutzes entsprechen oder darliber hinausgehen.
Gegenlber Kunden nutzen sie die Verdnderung,

um sich von Wettbewerbern abzuheben. Sie bieten
ihren Kunden Produkte und Dienstleistungen mit
unterschiedlichen Datenschutzlevels an. Auf dem
Basis-Level erfiillen sie die gesetzlichen Vorgaben.
Auf den héheren Levels bieten sie Kunden, die gern
fur ein hoheres Mal3 an Sicherheit und Privatsphare
bezahlen, weitere Einstellungsmdglichkeiten. Kunden
haben so z. B. die Méglichkeit, ihre zur Verfligung
gestellten Daten mit einem Verfallsdatum zu versehen,
ihre Daten nur einem definierten Personenkreis zur
Verfligung zu stellen, Zugriffsrechte entlang der
Wertschdpfungskette individuell zu vergeben, oder
sensible Daten anonymisiert zu Gbermitteln. Auf dem
hochsten Datenschutzlevel verbleiben die Daten

auf den Devices des Kunden und werden durch das
jeweilige Gerat selbst ausgewertet. Daraus entsteht
eine digitale Identitat, die nur bei Bedarf weitergege-
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ben wird. Allen Kunden ist gemeinsam, dass sie im
Austausch fur die Weitergabe der Daten individuelle
Zusatzinformationen oder -angebote, eine deutliche
Steigerung der Convenience oder andere messbare
Mehrwerte erwarten.

Wie die Digitalisierung Werte veréndert

Die Werte, die fiir die Beziehung zwischen Unterneh-
men und Kunden wichtig sind, definieren sich durch
die Digitalisierung anders als zuvor. Anbieter von
adaptiven Versicherungsprodukten missen die fur sie
relevanten Verédnderung kennen und verstehen, um
die Erwartungen der Kunden erfillen zu kénnen.

Die relevanten Werte sind Vertrauen, Sicherheit, Nahe

und Transparenz.

Der Wert Vertrauen verandert sich, weil die Infor-
mationsasymmetrie zwischen Versicherungen und
Kunden durch die Digitalisierung aufgehoben wird.
Weil Kunden die Leistungen und Preise von Versiche-
rungen in der Vergangenheit nur mit hohem Aufwand
vergleichen konnten, vertrauten sie auf den Rat ihres
Maklers oder wahlten die Versicherung nach der Au-
Benwirkung der Versicherungsmarke aus. Ein Wechsel
des Anbieters war selten, die Loyalitat war hoch. Aus
Sicht des Versicherers existierte eine grof3e Masse an
Kunden, fir die Standardprodukte zu Standardpreisen
entwickelt wurden.

Bereits heute ist die Informationsasymmetrie durch
Suchmaschinen, Vergleichsplattformen, Homepages
etc. aufgehoben. Der Kunde kann dadurch die oben
genannten Parameter schnell vergleichen und zu
einem besseren oder glinstigeren Anbieter wechseln.
Er wahlt hier aus einem vorgegebenen Set an Mog-
lichkeiten. Der Grad der Individualisierung ist gering,
situationsbezogene Angebote existieren nicht. Die
Wirkung der Versicherungsmarke und die Beratung
von Maklern werden dadurch weniger wichtig. Versi-
cherungen missen sich fragen, wie sie das Vertrauen
von Kunden unter diesen neuen Bedingungen gewin-

nen kénnen.

In den nachsten Jahren werden menschliche Experten
durch digitale Assistenzsysteme ersetzt, die oftmals
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schnellere und bessere Empfehlungen geben, als es
Menschen kénnen. Der elektronische Risikoassistent
stellt den passenden Versicherungsschutz zusammen,
der Nachrichtenassistent die relevanten Informationen
aus aller Welt, der Finanzassistent das Anlagenportfo-
lio. Der Assistent bezieht bei seiner Auswahl die indi-
viduellen Bedurfnisse des Kunden und die Situation,
in der er sich befindet, mit ein. Vertrauen fuf3t so auf
erfillten Erwartungen und wird dynamisch, da es bei
jedem Kontakt zwischen Kunde und Unternehmen
neu bewiesen werden muss. Unternehmen stehen

in der Zukunft individuellen Kunden gegentiber, die
eine situationsbezogene Erfullung ihrer Bedurfnisse

erwarten.

Kunden nehmen durch die Digitalisierung auch Sicher-
heit anders wahr. Durch die standige Verfligbarkeit
von Informationen und Nachrichten wird eines jeden
Tag sichtbar - niemand kann Sicherheit garantieren.
Nicht in der Politik, nicht in der Wirtschaft, nicht im
Leben der Kunden. Versicherungen, die nach der
neuen Sicherheitslogik agieren, nehmen die Unvorher-
sehbarkeit der Zukunft als gegeben hin und geben
ihren Kunden keine eindimensionalen Antworten und
Versprechen auf komplexe Fragen. Sie betrachten die
Zukunft als nebeneinander mehrerer méglicher Szena-
rien. Ihren Kunden bieten sie damit das Versprechen,
adaquate Alternativen fir unterschiedliche Entwicklun-
gen zur Verfigung zu haben. Versicherer bieten ihren
Kunden mit adaptiven Versicherungsprodukten nicht
nur die Schadensregulierung - das ist nur der worst
case. Der best case ist die individuelle Risikominimie-
rung und das Verhindern des Schadensfalls.

»Heute ist der Abschluss einer Berufsunfihigkeitsversicherung
fiir den Kunden ldstig. Er muss lange Formulare ausfiillen

und sich dabei fragen, ob er was vergessen hat. Wenn er stattdes-
sen seine Daten anonymisiert auf eine Bieterplattform einspeist
bzw. Zugang zu seinen anonymisierten Daten ermaglicht,

ist das Problem geldst.“

Dr. Claudia Lang, Geschiftsfithrerin, Community Life GmbH

Versicherungen mit einem digitalen Geschafts-
modell messen Néhe zum Kunden anders als bisher.
Wahrend Versicherungen die Nahe zum Kunden in
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der Vergangenheit durch die physikalische Nahe zum
menschlichen Berater gemessen haben, ist es in der
digitalen Welt die relationale Néhe, die zahlt. Im Fokus
steht die Qualitat und Individualitét des Kontakts
zwischen Kunde und Versicherung. Die Idealsituation
ist bei beiden Messverfahren, physikalisch oder
relational, dieselbe. Versicherung und Kunde streben
nach einem vertrauensvollen, individuellen Dialog.
Dafir missen Kunde und Vermittler nicht in einem
Raum sein. Daflir muss der Vermittler kein Mensch
sein. Daflir muss der Kunde nicht aktiv werden. Der
wichtigste Standort firr die relationale N&he ist das
Display des Kunden. Nur hier ist es dem Anbieter
maoglich, die Bedurfnisse des Kunden zu erheben, zu
analysieren und sie proaktiv zu erfillen. Die zugrunde
liegende MessgréBe ist der Anteil der millionenfach
digital ermittelten Kundenwiinsche, der in Produkt-
und Servicevarianten Ubersetzt wird. Versicherer, die
das Display des Kunden besetzen, sind im Vorteil, weil
sie in der besten Position sind, um die Loyalitat des
Kunden zu gewinnen und zu behaupten. Solange das
adaptive Versicherungsprodukt die Erwartungen des
Kunden an Preis und Leistung erfUllt, gibt es keinen
Grund, den Anbieter zu wechseln.

Unternehmen werden durch die Digitalisierung dazu
gefihrt, den Kunden in den Mittelpunkt aller Unter-
nehmensaktivitaten zu stellen und selbst transparent
zu werden. Bis vor kurzem war noch das Produkt der
Mittelpunkt des Unternehmensinteresses. Der Fokus
war darauf gerichtet, mit wenig Kosten das Produkt
mit dem besten Preis-Leistungs-Verhaltnis herzustel-
len und in der Masse der Konkurrenzprodukte die
gréBtmogliche Aufmerksamkeit daflir zu erzeugen.
Diese Strategie funktionierte, solange Kunden weniger
Informationen tber die Produkte hatten als Versiche-
rungen. Die Digitalisierung und die dauerhafte Ver-
figbarkeit von Informationen hat diese Asymmetrie
aufgehoben. Die Kunden wissen mindestens ebenso
viel Uber die Produkte wie die Verkaufer, in manchen
Fallen sogar mehr. Die Produkte werden dadurch
leicht vergleichbar. Wenn in Zukunft der Kunde wirk-
lich in den Mittelpunkt des Interesses riickt, ist das
nicht den altruistischen Motiven der Versicherungen
zu verdanken. Der Grund ist, dass die alte Strategie in
der digitalen Welt nicht mehr funktioniert. In Zukunft
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mussen Versicherungen, die Lebensweise, Eigenarten,
Bediirfnisse und Wiinsche des individuellen Kunden
verstehen, um die Produkte daran anpassen und sich
daraus abzuleitende Risikosituationen antizipieren zu
konnen. Nur die Versicherer, die es schaffen, ihre Pro-
zesse transparent fir den Kunden zu machen, sind in
der Lage, diese und die Produkte an die Wiinsche des
Kunden anzupassen. Die besten Anbieter heben sich
dadurch ab, dass sie den Kunden ab dem ersten Tag in
Konzeptions-, Produktions- und Distributionsprozesse
einbinden. Sie beginnen ab dem ersten Tag mit der
Individualisierung der Produkt und Prozesse.

Was digitale Kunden
von ihrer Versicherung erwarten

»Versicherungen bleiben solange langweilig, bis sie eine wirkliche
Verbindung zu ihren Kunden herstellen und eine wichtige Rolle
im Leben der Kunden tibernehmen.“

Peter Ohnemus, Founder & CEO, dacadoo ag

-

Das Zusammenspiel zwischen den technologischen
Innovationen, den sich andernden Voraussetzungen
und den daraus resultierenden Veranderungen der
Verhaltensweisen der Kunden erfordern eine neue
Strategie von Versicherungsanbietern. Diese Strate-
gie muss auch die sich verandernde Marktlogik mit
einbeziehen. Das Verschwinden des Massengeschafts
in vielen Branchen betrifft auch und insbesondere

die Versicherungswirtschaft. Bereits in einer unserer
vergangenen Studien haben wir das Schrumpfen des
Standardsegments und ein Wachsen des Economy-
und Premiumsegments beschrieben. Die klassische
Marktpyramide wird es schon 2021 nicht mehr geben.

»Mit adaptiven Produkten konnen Versicherungen zu Value-
Fiihrern werden und aus dem Kampf um Preis- oder Kostenfiihrer-
schaft aussteigen. Damit konzentriert man sich als Versicherung
auf die Kunden die fiir mehr Leistung bereit sind, mehr zu zahlen.“

Stefan Riedel, Leiter Geschiftsbereich Versicherungswirtschaft Deutschland,
IBM Deutschland GmbH

Im Economysegment suchen Kunden nach der Ver- r
sicherung, die die erwartete Leistung fur den besten
Preis zur Verfigung stellt. Das Spektrum umfasst die
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ganze Breite von Basisleistungen zu einem geringen
Preis bis zum allumfassenden Rundum-Schutz fiir
einen hohen Preis. Der Preis-Leistungs-Vergleich
basiert auf einer rationalen Herangehensweise. Neben
der Preis-Leistungs-Logik des Economysegments
entsteht im Premiumsegment eine neue Grundlogik.
Der Kaufer fallt seine Kaufentscheidung nicht anhand
eines Preis-Leistungs-Vergleichs. Stattdessen nutzt er
Produkte, Marken und Personen, um seine Identitat
auszudrlicken. Im Bereich der Versicherungen ist es
denkbar, dass die Versicherungsgesellschaft oder
einzelne Produkte fir Umweltschutz, Nachhaltigkeit,
Sportlichkeit, Innovationskraft, Intellektualitat, Luxus,
Reichtum, Bodenstandigkeit, Heimatverbundenheit,
Design, Kunst etc. stehen kénnen. Es gibt zahlreiche
|dentitdten, zu denen Kaufer sich zugehorig fuhlen.
Das Ziel des Kunden ist es, anderen Personen und
auch sich selbst zu demonstrieren, dass man etwas
,Besonderes” ist. Im stark schrumpfenden Standard-
segment finden sich Kunden, die ihre Entscheidungen
weiterhin an das Unternehmen, den Makler ihres

Vertrauens delegieren.

21

3 2bAHEAD

tomorrowing your business

Wesentlich bei der Betrachtung der Zukunftsmarkte
der Versicherungswirtschaft ist, dass die genannten
Bereiche in sich keine Monolithen sind. Innerhalb des
Economy-Bereiches gibt es sechs Untersegmente.
Diese tragen zwar die gleiche Grundlogik des
Preis-Leistungs-Vergleichs in sich, unterscheiden sich
aber deutlich voneinander. Innerhalb des Premium-
Bereichs sind drei Untersegmente zu erkennen. Auch
diese tragen die gleiche Grundlogik des Identitdtsma-
nagements in sich, unterscheiden sich aber ebenso
durch wichtige Parameter. Die Unterschiede zwischen
den Kundensegmenten lassen sich kundenzentriert
beschreiben, anhand der Kundenbedurfnisse, dem
Kundenvertrauen in Technologie oder Menschen,
der Kundenbereitschaft zur Datenfreigabe und dem
Pro-Aktivitatslevel der Kunden. Jedes Kundenseg-
ment fordert wiederum unterschiedliche Arten von
Produkten, Prozessen und Kommunikation von den

Versicherern.

=
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Zwei Teilsegmente des Economybereichs werden in
den kommenden Jahren stark wachsen: der bequeme
Nicht-Sucher und der Verantwortungs-Delegierer.
Gerade hier erwarten wir eine deutliche Nachfrage
der Kunden nach adaptiven Versicherungsprodukten.
Sie entscheiden sich fur ein Produkt, das ihren Bedurf-
nissen und Erwartungen entspricht. Bei ihrem jetzigen
Anbieter, oder bei einem Wettbewerber. Die Konkur-
renzistin den beiden Kundensegmenten besonders
hoch, da diese Segmente nicht nur fir etablierte
Versicherungsanbieter, sondern auch fiir Technologie-
anbieter wie Telekom, Google & Co. attraktiv sind.

»Wenn Versicherungen ihre Produkte individualisieren und um
Dienstleistungen erginzen, sind die Vergleichsplattformen im Nachteil.
Sie konnen die Produkte nicht mehr simpel nebeneinander stellen.”

Thomas Rainer Tégel, Vorstand, ERGO Versicherung AG

.

Die Kundenbedirfnisse und Verhaltensweisen der
bequemen Nicht-Sucher und der Verantwortungs-
Delegierer sind ahnlich. Die Kunden wahlen das
adaptive Versicherungsprodukt anhand eines Preis-
Leistungs-Vergleichs. Im Vordergrund stehen die
individuelle Passgenauigkeit sowie die situative An-
passungsféhigkeit des Produkts. Das heiB3t, der Kunde
wahlt das Produkt anhand der Leistungsfahigkeit. Der
Preis ist in zweiter Instanz ebenfalls wichtig, aber nicht
ausschlaggebend. Die Konsequenz daraus ist es, dass
fur diese Kundensegmente heutige Vergleichsportale
deutlich an Attraktivitat verlieren, da diese stark
darauf fokussiert sind, die Preise von Versicherungen
mit sehr dhnlichen Leistungen zu vergleichen. Beim
Vergleich von adaptiven Produkten geht es fir den
Kunden aber darum, die Versicherung zu finden, die
die von ihm erwartete Leistung zu einem akzeptablen
Preis am besten erbringen kann. Die Relevanz der Pa-
rameter kehrt sich dadurch um und wird zu einem Leis-
tungs-Preis-Vergleich. Fir eine hohe Passgenauigkeit
des Produkts sind die Kunden bereit, ihr Verhalten zu
tracken und den elektronischen Risikoassistenten des
Anbieters in ihren digitalen Assistenten zu integrieren.
Das hohe Vertrauen zu Technologie beruht darauf,
dass die Vorschlége fur die Anpassungen des adapti-
ven Produkts oder der eigenen Verhaltensweisen als

passend wahrgenommen werden. Der digitale Assis-
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tent erfillt kontinuierlich die Erwartungen des Kunden,

und das besser als ein menschlicher Berater.

Haufig wechseln bequeme Nicht-Sucher im Laufe ihres
Lebens in das Segment des Verantwortungs-Delegie-
rers. Ein steigendes Einkommen, weniger Zeit und eine
steigende Verantwortung fur Familie und Kinder sind
die Griinde, dass der Kunde die Verantwortung fir
sein komplexeres Risikoprofil an einen menschlichen
Berater abgibt. Er will dabei aber nicht auf die Vorteile
verzichten, die Technologie ihm bietet. Der Kunde
integriert den elektronischen Risikoassistenten des
Beraters in seinen digitalen Assistenten und gibt seine
getrackten Daten flr den Berater und dessen Techno-
logie frei. Bis zu einer vom Kunden definierten Budget-
grenze entscheidet der Berater Uiber die Anpassungen
der Produkte. Ist es notwendig, wendet sich der Berater

mit einer Handlungsempfehlung an den Kunden.

»Je mehr junge Kunden nachkommen, umso héher ist die Gefahr
fiir die grofSen Versicherungsunternehmen, Marktanteile zu
verlieren. Die Digital Natives springen eher auf die Ziige der
digitalen Anbieter auf.

Mathias Harrassowitz-Kock, Geschiftsfithrer, Keylane GmbH

-

Die beschriebenen Segmente wachsen bis 2026 er-
heblich. Es sind die Digital Natives, die heute zwischen
20 und 25 Jahren sind, die in zehn Jahren besonders
attraktiv fur Versicherungsanbieter sind. Ein groBer
Teil von ihnen kommuniziert auf digitalen Kanélen mit
Unternehmen, ist mit Technologie aufgewachsen, ver-
traut ihr und gibt seine Daten gegen einen Mehrwert
frei. Bis 2026 sind sie im mittleren Alter und haben ein
gewisses Einkommen. Ihnen ist die Relevanz von Ab-
sicherung bewusst und der Anbieter muss sie von der
Notwendigkeit nicht Gberzeugen. Zum andern sind sie
finanziell in der Lage, ihren Versicherungsschutz Gber
den Basisschutz hinaus zu erweitern. Sie erwarten von
ihrer Versicherung ein digitales Geschaftsmodell. Von
menschlichen Beratern erwarten sie einen Dialog auf
Augenhdhe, und das auch in Bezug auf technologie-
unterstitzte Dienstleistungen und Produkte.

Versicherungen, die die potentiellen Kunden der
nachsten Jahre schon heute als ihre Kunden behan-
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deln, erlangen in den nachsten Jahren einen Vorteil.
Jungen Menschen fehlen héaufig das Interesse an Ver-
sicherungsprodukten, die Kompetenz, die Relevanz
von Versicherungsprodukten einschatzen zu kénnen,
und die finanziellen Mittel. Die fehlende Kompetenz
ist einer der Ausloser fir Misstrauen gegentiber den
Anbietern. Friher fihrte Unwissen zu einer Orientie-
rung an Marken oder die Abgabe der Verantwortung
an einen menschlichen Berater. Heute fiihrt es zu
Desinteresse und Misstrauen gegenliber Marken und
menschlichen Beratern. Mit steigendem Alter werden
diese Nicht-Kunden zu potentiellen Kunden. Anbieter
von adaptiven Versicherungsprodukten gewinnen
hier einen Vorteil, wenn sie den Nicht-Kunden schon
in dieser Phase die Relevanz von Risikoabsicherung
und minimierung demonstrieren und eine Beziehung
zu ihnen aufbauen kdnnen, die im weiteren Verlauf

monetarisiert werden kann

»Privention wird fiir den Kunden wichtiger als die klassische
Risikoabsicherung. Da liegen die Moglichkeiten fiir neue Wertstrome
fiir Versicherungen.“

Jirgen Stoffel, Managing Director IT, Hannover Re

:

Versicherer, die adaptive Versicherungsprodukte
anbieten, bieten ihren Nicht-Kunden ein Freemi-
um-Modell. Die Versicherung bewahrt den Kunden
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durch Pravention vor dem Eintreten unerwiinschter
Ereignisse und berat ihn zu seinem individuellen Risi-
koprofil, wenn er den elektronischen Risikoassistenten
des Anbieters in sein digitales Assistenzsystem inte-
griert. Wie gezielt die Prévention ist, hdngt davon ab,
welche Daten der Kunde dem Anbieter zur Verfliigung
stellt. Wahrend der Kunde den Service nutzt, lernt

der Anbieter die Bedurfnisse und Verhaltensweisen
des Kunden kennen und kann ihm bei anstehenden
Ereignissen wie der ersten eigenen Wohnung, dem
Ausbildungsende, dem ersten Beruf etc. individuelle
Angebote machen. Der Anbieter gewinnt einen Vorteil
gegeniber dem Wettbewerb, weil er anhand der
Daten dem Kunden immer das erste und individuellste
Angebot machen kann. Er beweist dem Kunden durch
den Service auBerdem schon bevor dieser beginnt fiir
das adaptive Versicherungsprodukt zu bezahlen, dass
es seine Erwartungen an Passgenauigkeit und das
Erkennen von risikorelevanten Situationen erfillt. Ein
Vermittler ist fir das Freemium-Modell nur in seltenen
Fallen notig. Die heute Ublichen Provisionszahlungen
an diese fallen dadurch weg und erlauben die Finan-
zierung des Freemium-Modells. Die individuellen

und situativ passenden Vorschlage und Hinweise
fihren durch das Erfillen von Erwartungen zu einem
wachsenden Vertrauen gegenlber den Anbietern von

adaptiven Versicherungsprodukten.
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DAS ADAPTIVE VERSICHERUNGS-
UNTERNEHMEN DER ZUKUNEFT

Wie adaptive Produkte zu adaptiven Unternehmen fithren

Die technologischen Innovationen und die daraus
resultierenden Verdnderungen der Bediirfnisse
und Verhaltensweisen der Kunden sind fiir Versi-
cherungen die Aufforderung, die eigene Organi-
sation anzupassen. Kunden erwarten 2026 von
Versicherungen selbstverstandlich, dass diese ihre

individuellen und situativen Erwartungen erfiillen.

Auf dem Weg, diese Erwartungen zu erfiillen, sind
Verdnderungen innerhalb der Versicherungsunter-
nehmen notwendig. Auf der einen Seite miissen
die technologischen Voraussetzungen geschaffen
werden, um die Méglichkeiten nutzen zu kénnen,
die das Internet of Everything, Big Data und
Predictive Analytics bieten. Auf der anderen Seite
sind es organisatorische Verdnderungen, die not-
wendig sind, um adaptive Versicherungsprodukte
anbieten zu kénnen.

»Eine neue, vereinfachte IT verdndert nur etwas, wenn auch der
Kundenzugang, die Produkte, die Tarife — der Gesamtprozess —
vereinfacht werden.”

Jiirgen Stoffel, Managing Director IT, Hannover Re

.

Die veranderten Kundenbedurfnisse fuhren Versi-
cherungen bis 2026 dazu, adaptive Versicherungs-

25

produkte anzubieten. Wenn sie es nicht tun, sind es
andere Anbieter, die es tun werden. Ein adaptives
Versicherungsprodukt auf den Markt zu bringen,
erfordert von den Versicherungen technologische Vo-
raussetzungen, die sie heute noch nicht erfillen. Diese
Voraussetzungen zu erflllen, ist eine kulturelle und
finanzielle Herausforderung, der sich Versicherungen
stellen mussen.

Auf Versicherungen wirkt ein Druck von auB3en, weil
technologische Innovationen wie Big Data, smarte
Prognostik und das Internet of Everything von vielen
Akteuren in unterschiedlichsten Bereichen vorange-
trieben werden. Kunden gewdhnen sich daran, dass
Google ihnen immer und in Echtzeit die schnellste
Route vorgibt. Dass Amazon ihnen die passenden
Produkte vorschlagt. Dass Spotify ihnen jede Woche
neue Songs vorstellt, die zu ihrem Musikgeschmack
passen. Die daraus resultierenden Verdnderungen
der Bedurfnisse und Verhaltensweisen werden von
Kunden in den nachsten Jahren auch an Versiche-
rungsanbieter herangetragen und zwingen diese,
ihren Kunden vergleichbare Angebote zu machen.
Die Versicherer haben dafiir weniger als zehn Jahre
Zeit. Die Kunden erwarten entsprechende Angebote
deutlich eher.



Trendfeld 2: Das adaptive Versicherungsunternehmen der Zukunft

Wenn man die Ausgangssituation zusammenfasst,
ergibt sich folgendes Bild. Die heutigen IT-Systeme der
Versicherer sind hdufig Gber einen langen Zeitraum
gewachsen und duBerst komplex. Teilweise ist die IT
in eigene Unternehmen ausgegliedert und als Dienst-
leister fur die eigentliche Versicherung tétig. Fir die zu
erwartenden Verédnderungen der Kundenbeddrfnisse
und technologischen Méglichkeiten sind die Systeme
nicht ausreichend leistungsfahig. Diese Verédnderun-
gen sind bereits in den néchsten finf bis zehn Jahren
zu erwarten. Das heif3t, dass Versicherer so schnell wie
moglich beginnen miissen, ihre IT umzustellen. Es ist
nicht zu erwarten, dass die Umstellung ohne interne
Widerstande passiert, da die IT ein sehr sensibles
Thema ist. Das Neudenken der IT beinhaltet nicht nur
eine technologische, sondern auch eine kulturelle

Verénderung des Unternehmens.

»Versicherungen, die mit Unternehmen aus anderen Branchen kooperie-

ren, werden am Markt erfolgreicher sein.”

Daniel Siegrist, CEO, Coop Rechtsschutz

.

Allein die genannten Punkte reichen aus, um zu ver-
deutlichen, wie komplex und schwerwiegend es ist,
diese Verédnderung anzustoBen. Aul3erdem lasst sich
nicht mit Sicherheit sagen, welche Vorgehensweise
bei der Umstellung die richtige ist. Einige Beratungs-
unternehmen empfehlen die Neuentwicklung der ge-
samten Unternehmens-IT, andere die Erweiterung der
bestehenden IT. Es gibt Pro- und Contra-Argumente
fir beide Ansatze. Die eigentliche Frage, die sich Versi-
cherer stellen mUssen, ist aber nicht: Brauche ich eine
neue IT, oder modernisiere ich die, die ich habe? Es
ist vielmehr die Frage: Welche IT benétigt das Unter-
nehmen, um die Bedirfnisse des Kunden zu erfillen
und die Produkte anzubieten, die der Kunde will?

Die Antwort auf diese Frage fihrt zu dem Anforde-
rungskatalog, den die Versicherer erfillen missen. Die
Voraussetzungen flr adaptive Versicherungsprodukte
sind mindestens eine hohe Leistungsfahigkeit und die
Fahigkeit, schnell auf Situationen des Kunden reagieren
zu kdnnen. Adaptive Versicherungsprodukte bestehen
nicht nur aus Elementen einzelner heutiger Versiche-
rungssparten. Das heil3t, die IT muss zusétzlich die
schnelle, abteilungstibergreifende Arbeit erlauben. In
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den nachsten Jahren nehmen Kollaborationen zu, so ist
auch die Vernetzung mit externen Partnern notwendig.
Da sich die Bedirfnisse und Erwartungen des Kunden
kontinuierlich wandeln, muss die IT anpassungsfahig
sein. Und das alles in den nachsten finf bis zehn Jahren.

»Versicherungen brauchen eine moderne I'T, um die Prozesse fiir
adaptive Produkte abbilden zu konnen.“

Frank Loffler, Vorstand, asspario Versicherungsdienst AG

Eine eigene Neuentwicklung ist allein wegen des
Zeithorizonts kaum eine Option. Eine Modernisierung
lasst sich kaum mit der fokussierten Ausrichtung auf
den Kunden vereinen. Die Versicherer brauchen dem-
entsprechend eine dritte Option. Dafiir kommen z. B.
der Kauf eines Unternehmens mit der entsprechenden
Infrastruktur, die Kooperation mit einem kompetenten
Partner oder die Auslagerung an einen IT-as-a-service-
Anbieter infrage.

Versicherungen, die adaptive Versicherungsprodukte
anbieten, sind auf eine dezentrale IT angewiesen.
Dahinter steht ein neues Verstandnis von Daten.
Heute sind Daten zum gréBten Teil statisch. Und sie
werden nicht zum Nutzen der Kunden, sondern zum
Nutzen der Versicherungen gespeichert. Kunden
fullen Formulare aus und Versicherer spielen die
Daten in eine Datenbank. Diese dient dazu, die Daten
wiederzufinden und sie nach Gruppen mit gleichen
Merkmalen filtern zu kénnen. Kunden haben keinen
Zugriff darauf. Kunden erwarten von Versicherungen
in den nachsten Jahren, dass die von ihnen geteilten
Daten zu ihrem Nutzen eingesetzt werden. Dass ihre
Daten automatisch erfasst werden. Dass sie ausgewer-
tet werden. Der Umgang mit Daten wird dynamisch.
Die cloudbasierten Dienste sind das technologische
Zentrum fUr die Daten des Kunden, die Anwendungen
und die Auswertungsergebnisse der Anbieter. Hier
erstellen Business-Intelligence-Systeme bzw. maschi-
nelle Algorithmen aus den Bewegungsdaten und den
gespeicherten Informationen des Nutzers situations-
bezogene Prognosen tber die Kundenbedirfnisse.
Als Ergebnis bekommt der Kunde, ohne zu fragen,
individuelle Informationen oder Angebote. In den
nachsten Jahren werden die Bewegungsdaten und
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statischen Informationen durch weitere Daten erganzt.

Bereits heute lassen sich Personlichkeitsmerkmale
automatisch anhand der Stimme erkennen. Das
Aachener Unternehmen PRECIRE TECHNOLOGIES
hat sich auf die Dekodierung von gesprochener

und geschriebener Sprache spezialisiert. Mithilfe

von Natural Language Processing, Data Mining und
wissenschaftlichen Erkenntnissen aus der Linguistik
und der Psychologie trifft die Technologie Aussagen
Uber Emotionen, Personlichkeit, Motive, Einstellungen,
die sprachliche Kompetenz eines Menschen und die
kommunikative Wirkung der Sprache. Versicherungen,
die zum Beispiel quantifizierbare Erkenntnisse Uber
das Risikoempfinden des individuellen Kunden nutzen
wollen, missen eine Moglichkeit der Operationalisier-
barkeit dieser Daten finden. Nur wer in der Lage ist,
die Erkenntnisse in Form eines Produkts oder Services
zum Kunden zu bringen, gewinnt durch eine zuneh-
mende Datenvielfalt.

In den nachsten funf Jahren erfassen und analysieren
Unternehmen die Emotionen von Kunden. Bis 2026
rtickt auch die Erkennung von Gedanken in den
Bereich des Méglichen, erste Ansétze dazu existieren
bereits heute. Das Bioinformatikunternehmen EMOTIV
entwickelt seit 2011 ein Headset, das die Hirnleistung
und Emotionen visualisiert. Mithilfe des Headsets
kénnen Nutzer Gegenstande in der digitalen Welt mit
ihren Gedanken steuern. Die moglichen Anwendungs-
felder sind vielfaltig: Medizin, Psychologie, Markt-
forschung, Lernunterstiitzung, Computersteuerung,
Gaming etc. 2026 basieren adaptive Angebote und
Informationen auf statischen Informationen tber den
Nutzer, Bewegungsdaten, Personlichkeitsmerkmalen,
Emotionsdaten und der Erkennung von Hirnstromen.
Anbieter machen ihren Kunden dann Angebote und
geben ihnen Informationen, bevor sie den Wunsch
danach verspuren. Versicherungen éndern durch die
Nutzung der individuellen und situativen Kundendaten
und die Echtzeitauswertung den Fokus von der inter-
nen Nutzung hin zu einer externen Reprasentation der
Daten.

Um dieses Ziel zu erreichen, ben&tigen Anbieter von
adaptiven Versicherungsprodukten dezentrale Anwen-
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dungen. Nur diese sind in der Lage, die Vielzahl der
Kundendaten in Echtzeit zu erfassen und auszuwerten.
Nur diese werden in der Lage sein, die notwendigen
Differenzierungen von Sicherheitslevels zu realisieren.
Dazu z3hlen die Sicherheit wihrend der Ubertragung
der Daten, der Speicherung und dem Zugriff wahrend
der Auswertung auf Anbieterseite. Die Verschlisse-
lung der Daten wahrend der Ubertragung und der
Speicherung in der Cloud sind bereits iberzeugend
gelost. Das Unternehmen Secomba hat mit dem Pro-
gramm Boxcryptor eine Losung entwickelt, die Daten
auf dem eigenen Endgerét verschlisselt, bevor diese
bei einem Cloudanbieter gespeichert werden. 2014
wurden sie dafiir mit dem Deutschen Griinderpreis
ausgezeichnet. Inzwischen wurde das Angebot durch
die Griindung von Whisply um einen webbasierten
Versand von verschlisselten Daten erweitert. Die
Herausforderung fir Versicherungsunternehmen
besteht darin, auf diese Weise gespeicherte Daten

zu analysieren. Erste Losungsansétze dafir existieren
bereits seit den spaten 70er Jahren. Die homomorphe
Verschlisselung erlaubt es Software, verschlisselte
Daten zu analysieren, ohne diese entschlisseln zu
mussen. Das Ziel des Microsoft Research Lab ist es,
die Methode auf eine neue Stufe zu heben und damit
in hoher Geschwindigkeit und mit nahezu 100 %-iger
Genauigkeit Daten auszuwerten, ohne sie vorher ent-
schlisseln zu massen. Alle Branchen, die mit sensiblen,
personlichen Kundendaten operieren und diese zum
Kundennutzen auswerten wollen, kdnnten davon

profitieren.

Eine dezentrale IT und die sichere Verschlisselung der
Daten sind jedoch nur die Rahmenbedingungen fiir
eigentliche technologische Anforderung, vor der An-
bieter von adaptiven Versicherungsprodukten in den
nachsten Jahren stehen. Die schnelle und akkurate
Analyse der Uber das Internet of Everything erhobe-
nen Daten und die Kombination mit vorhandenen In-
formationen tber den Kunden sind die Grundvoraus-
setzung, um erfolgreich adaptive Produkte anbieten
zu kénnen. Ohne die Auswertung erfiillen die Daten
keinen Nutzen fir den Kunden. Bereits heute ist es
maoglich, Versicherungsnehmern individuelle Produkte
anzubieten, indem die Daten des Kunden daraufhin

ausgewertet werden, warum ein bestimmtes Ereignis
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eingetreten ist. Im Anschluss an diese Auswertung
steht die Individualisierung des Produkts. Das Ergeb-
nis einer kontinuierlichen Wiederholung dieses Pro-
zesses ist ein hochindividuelles, wandelbares Produkt.
Um in den néchsten Jahren von einem individuellen zu
einem adaptiven Versicherungsprodukt zu gelangen,
ist zusatzlich die Auswertung von situativen Daten
notwendig. Es reicht in diesem Fall nicht aus, auf das
Eintreten eines Ereignisses zu warten und das Produkt
im Anschluss zu individualisieren. Das Ziel der Aus-
wertung ist es, dem Kunden die Anpassung vor dem
Eintreten des Ereignisses anzubieten. Bis 2026 werden
Anbieter von Versicherungen noch einen Schritt weiter
gehen. Sie stellen dem Nutzer des adaptiven Produkts
situativ Zusatzinformationen zur Verfiigung, um das
Eintreten eines negativen Ereignisses zu verhindern

bzw. das eines positiven Ereignisses zu forcieren.

Bis 2026 sind Unternehmen mit einer vielfach gro-
Beren Menge an Daten konfrontiert als heute. Schon
heute wird nur ein kleiner Teil, der durch das Internet
of Things erfassten Daten tatsachlich verarbeitet und
gespeichert. Die alleinige Nutzung von cloudbasierten
Diensten erfillt 2026 die Kundenerwartungen an Sta-
bilitdt und Geschwindigkeit von Datenauswertungen
nicht. Machtige Akteure wie Cisco, Dell, Intel oder
Microsoft treiben deshalb die Entwicklung des Fog
Computings, einer erganzenden Lésung, voran. Ne-
ben der Verfolgung ihrer eigenen Interessen, haben
sich die genannten und einige andere Unternehmen
im OpenFog Consortium zusammengeschlossen. Sie
entwickeln gemeinsam eine einheitliche Infrastruktur

fir Fog Computing-Dienste.

Die Akteure bringen die Vorteile von Clouddiensten
damit so nah wie méglich zu den Datenquellen und
somitzum Kunden. Fog Computing-Dienste sind sub-
sididre, dezentralisierte Dienste. Flr adaptive Versiche-
rungsprodukte gewinnen diese bis 2026 zunehmend
an Bedeutung, da die Auswertung von situativen Kun-
dendaten in Echtzeit geschehen muss. Die Ergebnisse
muissen den Kunden ohne Verzégerung erreichen,
auch wenn die Verbindung zum Internet instabil ist.
Dafir sind Fog Computing-Dienste besser geeignet.
Fir Versicherer ist die Kombination von Fog und
Cloud Computing von Nutzen, weil die frei werdenden
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Kapazitaten in der Cloud fiir Analysen von gro3en Da-
tenmengen, z. B. die Bildung von Kollektiven anhand
der groBen Menge an Daten, genutzt werden kénnen.
Fog Computing soll und kann Cloud Computing nicht
ersetzen, sondern ergénzen. Versicherer, die beide
Technologien kombinieren, sind in der Lage, die Be-
dirfnisse des Kunden besser zu erfiillen. Die kurzfristi-
ge Anpassung von adaptiven Versicherungsprodukten
kann aus technologischer Sicht schnell und nah beim
Kunden geschehen. Bei anderen Anwendungsféllen
werden Clouddienste weiterhin leistungsfahiger, kos-
teneffizienter und skalierbarer sein als Fog Computing.
Die Ergdnzung der beiden Dienste treibt die Entwick-
lung des Internet of Everything, indem sie die Menge
der Daten, die verarbeitet werden konnen, deutlich
erhdht und die Kundenanforderungen an Geschwin-
digkeit und Stabilitat erfullt.

»Das entscheidende Kriterium fiir den Erfolg eines Versicherungs-
anbieters ist eine kunden- und prozessorientierte IT-Landschatft,
die all das kann, was von Kunden erwartet wird.”

Frank Loffler, Vorstand, asspario Versicherungsdienst AG

-

Der Nutzen von Big Data, Predictive Analytics und
Machine Learning beschrénkt sich nicht auf die Aus-
wertung der Kundendaten. Die Anbieter profitieren

in den nachsten Jahren auch von einem Einsatz bei
internen Prozessen. Sie sind in manchen Bereichen
schlicht darauf angewiesen, um den Kunden mit der
Dienstleistung versorgen zu kénnen. Ein Aspekt, der
bis Mitte des kommenden Jahrzehnts an Bedeutung
gewinnen wird. Unternehmen steht in den nachsten
zehn Jahren nicht mehr ausreichend qualifiziertes Per-
sonal fir die vorhandenen Stellen in Deutschland zur
Verfligung. Diese demographische Entwicklung treibt
die Automatisierung von Aufgaben in vielen Branchen,
auch bei Versicherungen. Zunachst in Bereichen, die
sich wiederholende Aufgaben erledigen und deren
Effizienz durch Automatisierung gesteigert werden
kann, z. B. die Automatisierung des gesamten Postein-
gangs. Die Gesamtheit der unstrukturierten Daten
der eingehenden Nachrichten tber Briefpost, E-Mall,
Chats oder Social Media werden automatisch an die
zustandige Abteilung oder Person weitergeleitet.

Die langwierige, fehleranféllige und kostenintensive
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Erfassung und Verteilung entfallt dadurch. Wenn
Versicherer nicht ausreichend qualifizierte Mitarbeiter
haben, lohnt sich die Automatisierung jedoch ab
einem gewissen Punkt auch in Bereichen, von denen
Experten dies vor wenigen Jahren noch abgestritten
hatten. Sie lohnt sich spatestens dann, wenn es die Al-
ternative ist, eine Leistung wegen fehlenden Personals
nicht anbieten zu kénnen.

Die Vorteile der Automatisierung von sich wieder-
holenden Prozessen, wie z. B. die Bearbeitung von
Schadensfallen, sind zum einen Skalierbarkeit und der
kostengunstige Ersatz fir menschliche Arbeit. Zum
zweiten lasst sich durch die Automatisierung die Qua-
litat steigern, da die Fehleranfalligkeit deutlich sinkt.
Zum dritten steigt die Geschwindigkeit der Prozesse.
Die Automatisierung ist umso schwieriger, umso
komplexer die Aufgaben sind. Die Méglichkeiten
steigen in den néachsten Jahren u. a. durch die Block-
chain-Technologie. Versicherer senken die Kosten fiir
ein adaptives Versicherungsprodukt erheblich, wenn
sie die kontinuierliche Anpassung und Verwaltung
durch einen Computer erledigen lassen. Smart
Contracts, intelligente Vertrage basierend auf der
Blockchain-Technologie, verwalten sich durch den pro-
grammierten Code, ohne dass ein Mensch eingreifen
muss. Im Schweizer Kanton Zug hat sich in den letzten
Jahren ein Kompetenzcluster gebildet. Inzwischen
wird die Region als Crypto Valley bezeichnet. Hier

hat neben vielen anderen Blockchain-Unternehmen
auch die Ethereum Foundation, ihren Sitz. Ethereum
ist eine dezentrale Plattform fir Smart Contracts. Auf
die aktuelle Beta-Version soll schon in naher Zukunft
ein Interface folgen, das auch fir Laien und damit fur
Kunden verstandlich ist.

»Durch Smart Contracts und die Blockchain-Technologie konnen Sie
Produkte mit geringem Aufwand hochfrequent anpassen.
Das ist fiir adaptive Produkte elementar.“

Jiirgen Stoffel, Managing Director I'T, Hannover Re

.

Versicherer, die auch komplexe Aufgaben automati-
sieren, gewinnen einen Vorteil, weil sie die von den

Kunden erwartete Dienstleistung effizient und ohne
Ausfallrisiko erbringen. Fir adaptive Versicherungs-
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produkte ist die Automatisierung notwendig. Die Ver-
waltung eines sich dauerhaft verandernden Vertrages
durch einen Menschen erledigen zu lassen, dauert zu
lange und ist zu teuer. Welche Bereiche Versicherer
automatisieren, ist in erster Linie jedoch nicht davon
abhéngig, ob die Anbieter es kdnnen. Es ist die Ent-
scheidung des Kunden, in welchen Bereichen er die
Automatisierung als Mehrwert wahrnimmt. Es ist somit
auch bei der Automatisierung von Prozessen notwen-
dig, diese vom Kunden aus zu denken und die Erwar-
tungen der einzelnen Kundensegmente zu erfillen.
Fir Versicherungen bedeutet das, dass die Aufgaben
automatisiert werden, die durch die Automatisierung
einen Mehrwert fir den Kunden generieren. Kunden
mit einer hohen Affinitat zu Technologie erwarten auf
eine Anfrage bei ihrer Versicherung keine Antwort
eines Menschen. Sie erwarten eine schnelle und
akkurate Antwort, gern auch automatisiert. Wiederum
erwarten Kunden, die der Technologie misstrauen, auf
eine Anfrage die Antwort eines Menschen. Versicherer
mussen vor der Automatisierung bzw. wahrend der
Automatisierung identifizieren, ob die Kunden diese
wollen und damit zufrieden sind. Wie Kunden auf neue
Produkte und Services reagieren, finden Anbieter nur
im direkten Dialog mit ihnen heraus. Wie in anderen
Branchen holen Versicherungen Kundenfeedbacks
vor und nach der Veroffentlichung ab und passen das
Produkt oder den Service kontinuierlich daran an. Ver-
sicherer gewinnen einen Vorteil, wenn sie ihre Kunden
in die Gestaltung ihrer Organisation und IT einbe-
ziehen. Wenn auf der Kundenseite unterschiedliche
Bedirfnisse und Erwartungen erfillt werden missen,
mussen auch auf der Anbieterseite unterschiedliche,
anpassungsfadhige Losungen entwickelt werden.
Versicherer bieten in den nachsten Jahren nicht nur
adaptive Versicherungsprodukte, sondern werden

selbst zu einem adaptiven Unternehmen.
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DIE GRUNDLAGE FUR ADAPTIVE

Die neue Rolle des Omnichannel-Managements

Anbieter von adaptiven Versicherungsprodukten
miissen ihre Organisation neu strukturieren. Die
organisatorischen Veranderungen setzen einen
neuen Rahmen. Der Rahmen muss so gewahlt
werden, dass dieser dazu fiihrt, dass mithilfe der
technologischen Innovationen die verianderten
Kundenbediirfnisse erfiillt werden kénnen. Der
Ausgangspunkt der strategischen Planung und
der Kern der Veranderungen sind die Erwartungen
und Verhaltensweisen des Kunden. Das Ziel von
adaptiven Versicherungsprodukten ist es, den
Kunden individuell und situativ bestméglich
abzusichern. Die Frage, wie dieses Ziel zu errei-
chen ist, ist der Ausgangspunkt fiir die Planung
der Organisation.

»Ein Omnichannel-Management ist nur die Pflicht, nicht die Kiir.
Wenn Sie bei Ihrer Versicherung anrufen, erwarten Sie, dass sie weifs,
wer sie sind und welche Versicherungen sie haben. Das ist in anderen
Branchen selbstverstindlich.”

Jiirgen Stoffel, Managing Director IT, Hannover Re

.

Ein funktionierendes Omnichannel-Management
vernetzt und koordiniertin Zukunft alle moglichen

Kontaktpunkte. Die Vernetzung und Koordination wird
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dabei aus Sicht des Kunden gedacht. Der Kunde hat
dadurch auf jedem Kanal und an jedem Touchpoint
die gleiche Wahrnehmung der Marke. Die Vorausset-
zungen, um dieses Ziel zu erreichen, sind vielféltig und
greifen tief in die bestehende Organisation von Versi-
cherungsanbietern ein. Sie reichen von der kundenzen-
trierten Unternehmenssteuerung Gber das Aufbrechen
traditioneller Sparten und sich daraus neu ergebenden
Formen der Zusammenarbeit. Einige Versicherer haben
dafir das digitale Geschaftsmodell in einen eigenen
Geschéftsbereich ausgegliedert. Die Konzentration auf
ein digitales Geschaftsmodell geschieht parallel zum

Betrieb des etablierten Geschaftsmodells.

,Die grofSte Verdnderung wird in relativ kurzer Zeit die sein,

dass Sie es als Kunde nicht mehr akzeptieren, mit irgendeiner
Form von erkennbar standardisierter Kommunikation belegt

zu werden. Ich glaube, dass Kunden sehr schnell die Erwartungs-
haltung entwickeln werden: Wenn ich eine Email schreibe, um
mich zu beschweren oder ein Informationsbegehren zu platzieren,
dann erwarte ich eine Antwortemail, die mir das Gefiihl ver-
mittelt: ,Es hat tatsdchlich jemand gelesen, was ich geschrieben
habe, und der geht mit dem, was ich jetzt gerade auch jenseits

der Sachinformation transportiere, angemessen um."

Dr. Dirk Gratzel, CEO, Precire Technologies GmbH

-
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Versicherer, die in den nachsten Jahren ein Om-
nichannel-Management anbieten, sind im Vorteil, da
nur sie in der Lage sein werden, ihren Kunden die
passenden Angebote und Informationen Gber den
richtigen Kommunikationskanal zukommen zu lassen.
Der richtige Kanal ist abhangig von den Bedurfnissen
und Erwartungen des Kunden und seiner jeweiligen
Situation. Fur die Nutzer von adaptiven Versicherungs-
produkten ist der elektronische Risikoassistent, den sie
in ihr digitales Assistenzsystem integrieren, der wich-
tigste Kommunikationskanal zu ihrer Versicherung.

Im Economysegment sind vor allem der bequeme
Nicht-Sucher und der Verantwortungs-Delegierer
die Nutzer. Der Kunde hat hier eine grof3e Auswahl
zwischen vielen Anbietern von elektronischen Risi-
koassistenten. Fir welchen er sich entscheidet, hangt
auch davon ab, wie bequem die Kommunikation mit
dem Anbieter ist. Der Risikoassistent ist in vielen Fallen
der erste Touchpoint des Kunden mit einem adaptiven
Versicherungsprodukt. Hier ist die Loyalitat des Kun-
den noch sehr gering und er wechselt die Software,
wenn er nicht zufrieden ist. Uber eine Schnittstelle sen-
det der Kunde seine Daten an den Anbieter. Bereits
hier missen Versicherungen anfangen, so mit dem
Kunden zu kommunizieren, wie er es vorzieht. Informa-
tionen und Angebote auf digitalem Weg, ansprechbar
fr den Kunden auf allen Kanalen. Wer und warum der
Kunde sich meldet, weil3 jeder Mitarbeiter an jedem
Touchpoint.

»Durch Smart Contracts und die Blockchain-Technologie konnen Sie

Produkte mit geringem Aufwand hochfrequent anpassen.

Das ist fiir adaptive Produkte elementar.“

Jiirgen Stoffel, Managing Director IT, Hannover Re

:

Was fiir den bequemen Nicht-Sucher gilt, gilt auch

fir den Verantwortungs-Delegierer. Hier fungiert

ein Versicherungsberater als Intermediér zwischen
Anbieter und Kunde. Der Verantwortungs-Delegierer
nutzt ebenfalls einen auf seinen mobilen Devices
installierten Risikoassistenten, den ihm sein Berater
empfohlen hat. Die vom Kunden gesammelten Daten
bekommt so sein Berater. Individuelle Informationen
und Angebote bekommt der Kunde vom Berater. Das

Omnichannel-Management der Versicherung ist dabei
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auf den Berater ausgerichtet. Die Koordination der
Kommunikationskanéle zwischen Kunde und Berater
Ubernimmt der Berater. Er Gbermittelt dem Kunden
die Informationen und Angebote des Anbieters mit
einer entsprechenden Reaktionsempfehlung. Fir
bestimmte Risikobereiche und bis zu einem gewissen
Budget erhalt er in Zukunft auch die Vollmacht des
Kunden, Entscheidungen stellvertretend fur ihn zu
treffen. Das betrifft vor allem nicht beratungsintensive
Produkte. Hier sind Anbieter im Vorteil, die zwischen
dem Kommunikationsverhalten des Beraters und dem
Bedarf des Kunden unterscheiden kénnen.

»Die simple Entscheidungsmaglichkeit ist fiir den Kunden die
beste. Fiir sein Budget will der Kunde den bestmoglichen Versi-
cherungsschutz, ohne viel Zeit zu investieren.

David Zahn, Geschiftsfiihrer, i-finance GmbH

-

Insgesamt verandert sich mit der Entwicklung von
adaptiven Produkten auch der Vertriebsansatz von
Versicherungen. In der heutigen Logik ist der wichtigste
Schritt fir Versicherungen die Einschatzung der ver-
schiedenen Risiken, denen der Kunde ausgesetzt ist.
Darauf aufbauend bieten Versicherungen dem Kunden
Produkte, die moglichst viele dieser Risiken abdecken.
Je nach Budget und Risikoempfinden entscheidet der
Kunde sich fir den Kauf eines oder mehrerer Produkte
in der fir ihn passendsten Variante A, B oder C. Die
Produkte sind in MaBen individuell, decken aber einige
Risiken ab, denen der Kunde nicht ausgesetztist und
lassen evtl. einzelne Risiken des Kunden auBBen vor. Der
Ansatz hinter adaptiven Produkten ist der, eines sich
standig &ndernden Risikoportfolios. So ist eine grund-
legende Einschatzung der Risikosituation des Kunden
weiterhin relevant, aber nur der Ausgangspunkt einer
kontinuierlichen Risikobewertung und entsprechenden
Reaktionen darauf. Fir den Kunden muss dieser Prozess
so einfach wie moglich gestaltet sein. Das berihrt auch
die Frage, wer die Verantwortung dafiir tragt, dass die
vom Kunden gewlnschten Risiken abgedeckt sind. Tritt
der Schadensfall ein und der Kunde istin dem Fall nicht
versichert, kann das zweierlei bedeuten. Erstens: Der
Kunde dachte, er sei versichert, ist es aber nicht. Zwei-
tens: Der Kunde hat sich in der Vergangenheit bewusst
gegen den Versicherungsschutz entschieden.
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Fir die erste Situation gibt es eine einfache Losung

- die Versicherung verhindert, dass es dazu kommt.
Das ist die quantitative Perspektive auf das Problem.
Je besser das digitale Assistenzsystem arbeitet, umso
weniger solcher Falle werden auftreten. Die qualitative
Herangehensweise beschaftigt sich mit den Féllen,

die trotzdem eintreten werden. Fiir den Kunden stellt
sich im Moment des Schadens nicht die Frage, wie es
dazu gekommen ist, dass das Risiko nicht abgedeckt
ist, sondern wie er mit dem Schaden umgeht. Hier sind
Versicherer im Vorteil, die das Problem des Kunden

als ihr eigenes wahrnehmen und dementsprechend
|6sungsorientiert damit umgehen. Versicherungen, die
das nicht kdnnen oder wollen, verlieren den Kunden

an einen Wettbewerber.

Im zweiten Fall geht es vor allem um transparente
Kommunikation. Der Kunde muss seinen Versiche-
rungsschutz jederzeit leicht Gberblicken kénnen und
die Versicherung hat die Aufgabe, den Kunden bei
einem deutlichen Anstieg des Risikos oder einer
relevanten Veranderung der Lebenssituation Gber die
Konsequenzen des fehlenden Versicherungsschutzes
zu informieren. Als kundenorientierte Lésung kommt
auch die riickwirkende Versicherung infrage. Damit
senkt die Versicherung das Risiko, dass der Kunde
den Anbieter wechselt. Tut er dies, so tut er dies voll-
stdndig. Das heift, der Kunde wechselt im Bereich der
adaptiven Produkte nicht spartenorientiert zu einem
Wettbewerber. Er wechselt mit seinem gesamten

Risikoportfolio zu einem Wettbewerber.

Die Besonderheit und gleichzeitig grundlegende
Logik eines adaptiven Versicherungsprodukts ist, die
situative und individuelle Anpassung des Produkts
nach dem Kauf. Versicherer kdnnen nur durch ein Om-
nichannel-Management die Daten und Informationen,
die der Kunde an unterschiedlichen Stellen erzeugt,
sammeln, auswerten und Uber alle Kanale hinweg
intelligent nutzbar machen.
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,Um adaptive Produkte entsteht ein neues Okosystem von
Anbietern. In den ndchsten Jahren entscheidet sich welche Rolle
die Versicherungen in diesem Okosystem einnehmen - ob sie es
orchestrieren oder beliefern.”

Stefan Riedel, Leiter Geschiftsbereich Versicherungswirtschaft Deutschland,
IBM Deutschland GmbH

Die Versicherungsanbieter haben es in den néchsten
Jahren nicht mehr mit einem linearen Kaufprozess
und einer evtl. jahrlich stattfindenden Anpassung

des Versicherungsschutzes zu tun. Der Kunde riickt

in den néchsten Jahren ins Zentrum eines Netzes von
Akteuren. Das Ziel der einzelnen Akteure ist es, den
Kunden vor Risiken zu schitzen, das Eintreten von
Schaden zu verhindern und den Schadensfall schnell
und effizient zu regulieren. Neben den etablierten
Versicherungsanbietern sind es auch andere Akteure,
die versuchen werden, Schnittstellen in diesem Netz
zu besetzen. Besonders attraktiv fir den Kunden sind
solche Akteure, die zum einen bei der Auswertung
seiner Daten einen Mehrwert fir ihn erzeugen. Zum
andern werden Kunden, jenen Akteuren ihr Vertrauen
schenken, die das Wissen tUber den Kunden zu seinem
Nutzen an allen Kontaktpunkten bereithalten. Akteure,
die diese Kundenerwartungen nicht erfillen, werden

vom Kunden in Zukunft nicht mehr berlcksichtigt.

2bAHEAD
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Das Sicherheitsnetz des Kunden

DAS RISIKO-/
SICHERHEITS-
PORTFOLIO
DES KUNDEN

: .

Digitale
Assistenzs:

»Versicherungen miissen die Kundendaten zum Nutzen des Kunden

einsetzen. Und das auf eine Art und Weise tun, dass es dem Kunden

nicht ldstig ist.“

Peter Moor, Leiter Unternehmensentwicklung, Swiss Life

:

Gesundh
mana

Die positive Wahrnehmung von adaptiven Versi-
cherungsprodukten durch den Kunden héangt von
der Relevanz der Angebote und Informationen ab.
Versicherer sind hier im Vorteil, die den Kontakt zu
ihren Kunden trotz der zahlreichen Méglichkeiten, die
adaptive Versicherungsprodukte bieten, auf das Mal3
beschranken, das der Kunde als angenehm empfin-
det. Die Skala dafir ist durchaus weit und abhéngig
von den individuellen Bedirfnissen und Erwartungen
des Kunden. Adressieren Angebote oder Informatio-
nen kein Kundenbedurfnis, verliert der Anbieter den
Kunden an einen Wettbewerber. Die Informationen
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und Angebote missen zu der Situation, in der
sich der Kunde befindet, passen. Der beque-
me Nicht-Sucher wird es beispielsweise

®s  mit Unverstandnis quittieren, wenn sein

.'. Versicherungsanbieter ihn zu einem

% * persdnlichen Gesprich einladt, um

eine Anpassung des Risikoprofils

vorzunehmen. Der Verantwor-
tungs-Delegierer reagiert hingegen
irritiert, wenn der Versicherungsan-
bieter ihn unabhangig von seinem

Berater direkt kontaktiert.

°
o
o
°
o
o
o
°
L[]
(3
L]
[ ]
o
(]
o
[ ]
> Versicherungen brauchen den Mut, Dinge
o beim Kunden zu testen — Kandle, Produkte,
o
o  Strukturen, Prozesse — und schnell auf das
[ ]
®  Kundenfeedback zu reagieren.”

°
° Dr. Nico Peter, Geschiftsfithrer, COMPEON GmbH

Versicherernutzen das Omnichannel-Manage-
ment nicht nur fir die intelligente Steuerung der
Kundenkommunikation. Zusatzlich treiben Versicherer
dadurch die abteilungsiibergreifende Arbeit und ihre
Innovationsfahigkeit voran. Das Omnichannel-Ma-
nagement bildet die Schnittstelle zwischen den
zentralen Abteilungen wie Kundenwissen, Vertrieb,
Kundenservice, Marketing etc. Es steuert das ka-
naltbergreifende Marketing und den Vertrieb. Eine
weitere Schnittstelle besteht zur Produktentwicklung,
die adaptive, omnichannelfdhige Produkte entwirft.
Die Schnittstellen zwischen Omnichannel-Manage-
ment und den Fachabteilungen sind in beide Richtun-
gen offen, sodass bestehende Produkte und Prozesse
schnell an Kundenerwartungen und -feedback
angepasst werden konnen. Versicherer mit einem Om-
nichannel-Management gewinnen einen Vorteil, weil
sie damit die Grundlage flr eine adaptive Versiche-
rungsorganisation schaffen. Versicherer kanalisieren
hier die Bedurfnisse und Erwartungen der Kunden,
um ihre Organisation kontinuierlich daran anpassen zu

kdnnen.
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»Digitalisierung ist immer ein integraler Querschnittsprozess,

der das ganze Unternehmen erfassen und dabei den Nutzen des

Kunden im Auge haben muss.“

David Zahn, Geschiftsfiihrer, i-finance GmbH

.

Versicherer, die ihren Produktkatalog schnell um

neue Risikoabsicherungen erganzen kénnen, sind
gegeniber Wettbewerbern im Vorteil. Daflr muss

die Produktentwicklung fir adaptive Versicherungs-
produkte schnell, kleinteilig und datengetrieben sein.
Die Elemente des adaptiven Versicherungsprodukts
mussen so klein sein, dass sie einzelne Risikosituatio-
nen und in ihrer Kombination und Veranderbarkeit das
individuelle Risikoprofil des einzelnen Kunden kontinu-
ierlich abdecken. Dazu zahlt auch die erhebliche Ver-
feinerung von Risiko- bzw. Deckungsausschliissen. Die
vertraglich ausgeschlossenen Risiken des individuellen
Kunden verringern sich und entsprechen dem Profil
des Kunden.

»Minimum Viable Products sind der Schliissel zu einer Produkt-

entwicklung, die wirklich den Nutzen des Kunden fokussiert.“

David Zahn, Geschiftsfiihrer, i-finance GmbH

.

Anbieter erfullen die Erwartungen des Kunden, wenn
sie neu erkannte Risiken kurzfristig in den Produktka-
talog aufnehmen kénnen. Zwingende Voraussetzung
hierfur ist es, die kontinuierliche Verdnderung des
adaptiven Versicherungsprodukts rechtssicher in den
Versicherungsbedingungen hinterlegen kdnnen.
Wie das Produkt selbst, werden auch die Bedingun-
gen adaptiv.

Zusétzlichen Mehrwert fir ihre Kunden stiften Versi-
cherer, wenn sie die verfliigbaren Daten 