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Digitale Disruption verandert
den Versicherungsvertrieb

Der Versicherungsvertrieb verandert sich
in einem immer rasanteren Tempo auf-
grund einer ganzen Reihe von bestehenden
und zunehmend starker werdenden Trends.
Versicherer, die sich diesem Wandel ver-
weigern, ignorieren gestiegene Standards
bei Dienstleistungen und Services, stei-
gende Kundenerwartungen, permanente
digitale Innovationen und eine Fiille auf-
kommender Wachstumschancen.

Die wohl groBte - und einschneidendste -
dieser Verdnderungen ist das Internet der
Dinge, das es der Versicherungsindustrie
nicht nur ermoglicht, ihre Kunden besser
zu verstehen und den Kontakt zu ihnen zu
verbessern, sondern Veranderungen fir
und innerhalb der Branche vorantreibt:
Weg von der bloBen Absicherung von
Schéaden hin zur praventiven Echtzeitab-
sicherung.

Um sich ein umfassendes Bild von den
Reaktionen der Versicherer auf die
Erschiitterungen ihrer Geschafts- und
Betriebsmodelle machen zu kdnnen, hat
Accenture liber 400 Fiihrungskrafte bei
groBen und mittleren Versicherungsunter-
nehmen in 20 Lindern befragt (siehe
.Uber die Umfrage" auf Seite 4). Die
Befragung richtete sich an die Verant-
wortlichen im Vertriebs- und Agentur-
management.

Die Studie ergab, dass Versicherer die
Umstellung auf ein vollkommen anderes
Vertriebsmodell beschleunigen, bei dem
Digitaltechnologien eine immer wichti-
gere Rolle fiir die Mehrzahl der Kunden-
kontakte spielen. AuBerdem werden die
Agenturleistungen derzeit starker auf
einen héheren Kundenmehrwert ausge-
richtet. 80% der Versicherer stimmen die-
sem Modell zu (vgl. Abbildung 1).

Die Befragten berichteten auBerdem,
dass ihre Unternehmen in zunehmendem
MaBe Strategien definieren, Pilotprojekte
anstoBen oder neue Produkte und Dienst-
leistungen entwickeln, die die Vorteile des
Internets der Dinge nutzen.

Diese Dynamik spiegelt sich nicht zuletzt
in den Erwartungen einer Verdopplung bis
Verdreifachung der Versicherungsange-
bote im Zusammenhang mit vernetzten
Geraten (Connected Insurance) in den
nachsten drei Jahren wider. Dabei werden
uber den bereits bekannten Bereich der
Fahrzeugtelematik auch die Bereiche
Wohn- und Gebude (Smart Homes),
Gesundheits- und Fitnesstracker sowie
sonstige Wearables betrachtet.

Die Analyse der Umfrageergebnisse ergab,
dass sich Versicherer im Vertrieb auf
sechs Schliisselbereiche konzentrieren:

® Digitalisierung von Vertriebs- und
Kontaktkandlen

® Analytikbasierte Kundenerlebnisse

* Wandel der Rolle des Agenten/
der Makler

® Die Zukunft der Aggregatoren

® Die Rolle von Ecosystemen

® Das Internet der Dinge

Jeder dieser Punkte erfordert klare Strate-
gien. Viele der Faktoren, die Einfluss auf
die Zukunft der Branche haben, entziehen
sich der Kontrolle der Versicherer. Dazu
zahlt der Kundenwunsch nach ,Living
Services", die auf die personliche Lebens-
situation zugeschnitten sind - in Abgren-
zung zu den allgemeingiiltigen, auf ein
maglichst breites Massenpublikum zuge-
schnittenen Produkten (siehe Seite 3).

Auch der rasante technische Fortschritt
und das insgesamt hohe Innovations-
tempo liben einen immensen Druck auf
das traditionelle Geschaftsmodell der
Versicherer aus.

Anstatt ein Pilotprojekt nach dem anderen
anzustoBen, sollten sich die Versicherer
besser auf ein Geschafts- und Vertriebs-
modell festlegen und dieses auf einen sta-
bilen Wachstumskurs bringen.

Denn die Entscheidungen, die sie heute
treffen, bestimmen nicht nur die Art der
kiinftigen Kundenerfahrungen, mit denen
sie wettbewerbsfahig bleiben, sondern vor
allem auch, welche Art von Unternehmen
sie in den kommenden Jahren sein werden.



Abbildung 1: Fortschritt der Versicherer beim Vertriebsumbau (globale Auswertung)

Wie nahe sind Sie einem vollstandig digitalisierten Verkaufsprozess, in dem personliche Interaktion mit Kunden nur auf

Wounsch stattfindet?

24% 28%

28%

19%

Haben wir bereits heute
drei Jahre

Planen wir fiir die ndchsten

als drei Jahren

Abbildung 2: Das Internet der Dinge als Wachstumschance (globale Auswertung)

440/

der Versicherer halten vernetzte Gerite
fiir personalisierten Versicherungsschutz
fiir einen der fiinf wichtigsten Umsatz-
treiber in den nichsten drei Jahren

30%

der Anbieter bewerten auf dem
Internet der Dinge basierende
Produkte als eine der vordringlichsten
Investitionen in Vertriebstechnologien

Was sind ,Living Services"?

Living Services sind das Resultat
zweier sich verstarkender Krafte:
der Digitalisierung in allen Bereichen
und der ,liquiden” Kundenerwar-
tungen.

Living Services sind die Antwort,
weil sie die Verbraucher ganzheitlich
betrachten und so permanent mehr
tber deren BedUrfnisse, Absichten
und Vorlieben lernen.

Damit sind sie flexibel und konnen
sich standig anpassen, um relevanter,
attraktiver und nitzlicher zu sein.
Das entspricht den heutigen Ver-

braucherwiinschen, weil die Stan-
dards von fiihrenden Anbietern aus
allen Branchen gesetzt werden und
damit alle Lebensbereiche betreffen
- daher spricht man von liquiden
Erwartungen.

Accenture halt unsere Zeit entspre-

chend fiir die Ara der Living Services.

Sensoren, die Cloud, vernetzte,
intelligente Gerdate und Analytics in
Echtzeit werden in den ndchsten
funf Jahren zusammengefihrt
werden und eine neue Ebene von
vernetzten ,Smart Solutions"” bilden.

Planen wir in mehr

Wir haben keine
derartigen Pldne

haben bereits personalisierte digitale/
mobile Dienste in Echtzeit gestartet,
mit denen Kunden ihre individuellen
Risiken feststellen, verwalten und
minimieren kdnnen, oder testen diese
gerade

Das wird die Moglichkeiten der Ver-
sicherungsindustrie revolutionieren,
thren Kunden interessante und
zunehmend unverzichtbare digitale
Dienste anbieten zu kdnnen.

Wenn Sie mehr ber Living Services
erfahren mochten und wie diese die
Welt der Dienstleistungen hochst-
wahrscheinlich verdndern werden,
lesen Sie die Fjord-Studie:

The Era of Living Services



https://www.accenture.com/us-en/insight-living-services-from-accenture-digital

Uber die Umfrage

Von Juli bis Oktober 2015 wurden 414
Filihrungskrafte der Versicherungsindustrie
in Europa, Nordamerika, im asiatisch-
pazifischen Raum und in Lateinamerika

befragt.

Befragte Fiihrungskrafte

3400

Head of Marketing

19%

Chief Information
Officers (CIO)

Head of Distribution

and Sales

B

1290

Head of Brokerage

v

6%

Chief Digital Officers

Europa 191
Osterreich 5
Belgien 6
Deutschland 20
Danemark 5
Finnland 6
Frankreich 29)
Italien 32
Niederlande 7
Norwegen 4
Spanien 21
Schweden 8
Schweiz 8
Tlirkei 10
GroBbritannien 30

Lateinamerika 30
Brasilien 30

Asien-Pazifik 90
Japan 30
China 30
Australien 30

Nordamerika 103
USA 73
Kanada 30

Gesamt 414

Teilnehmer nach

Pramieneinnahmen
ihres Versicherungs-

unternehmens

Teilnehmer nach
Weltregion

Teilnehmer nach Sparte
ihres Versicherungs-

unternehmens

449%

34%

22%

Unter 1 Mrd. US-$
1-2,9 Mrd. US-$
3-4,9 Mrd. US-$

B 5-99 Mrd. US-$

Uber 10 Mrd. US-$

Nordamerika
Asien-Pazifik
Europa
Lateinamerika

Leben

Schaden & Unfall:
Privat- und Gewerbekunden

Alle Sparten



1. Digitalisierung der Vertriebskanéle:
Die Rollen d@ndern sich

In der Versicherungsindustrie sind alle Wei-
chen auf digitalfahige Omnikanalvertriebs-
modelle gestellt. Das betrifft alle Phasen
des Verkaufsprozesses von der Informati-
onssuche Uber die Beratung bis hin zum
Versicherungsabschluss (Abbildung 3).

Im Privatkundengeschaft werden heute
bereits 32 Prozent (26 Prozent fiir
Deutschland, Osterreich und der Schweiz)
aller Beratungsleistungen und Angebote
in der Schaden- und Unfallversicherung
uber digitale Kandle in Anspruch genom-
men. Bei den Lebensversicherungen sind
es global 27 Prozent. Fiir beide Sparten
wird flir die ndchsten drei Jahre ein
Anstieg um etwa 10 Prozentpunkte
erwartet. Dieser Trend gilt auch fir kleine
Firmen und Gewerbetreibende.
Schédtzungen auf Basis der Befragung
gehen davon aus, dass hier in den néchs-
ten drei Jahren weltweit 38 Prozent aller
Angebote digital bereitgestellt werden
und fast ein Viertel (24 Prozent) aller Ver-
sicherungsabschliisse von A bis Z voll
digitalisiert ablaufen wird. In Deutschland,
Osterreich und der Schweiz sind es circa
ein Flinftel aller Vertragsabschlisse, die
vollstdndig digital bearbeitet werden.

Ungeachtet dieser Verlagerung gehen die
meisten Versicherer davon aus, dass die
physikalischen Kanale im Digitalzeitalter
weiter bestehen werden. Agenten und

Makler sollen auch kiinftig eine wichtige
Rolle spielen, allerdings eine, die sich fun-
damental von der derzeitigen Tatigkeit der
allermeisten unterscheidet (siehe Seite 7).
Derzeit wird gepriift, wie der Agenturka-
nal am besten umstrukturiert und in das
sich wandelnde Verkaufs- und Vertriebs-
umfeld eingefiigt werden kann. Sehr viel
Sorgfalt wird auch auf die Entscheidung
verwendet, welche Interaktionen online
stattfinden sollten.

Der Trend zur Digitalisierung im Vertrieb
macht sich auf der Serviceseite am deut-
lichsten bemerkbar. Denn Versicherungs-
unternehmen haben in den letzten Jahren
verstarkt in Prozesse investiert, die die
Serviceverfiigbarkeit fiir Kunden erhéhen.
Ausloser waren nicht nur die Kundener-
wartungen und das Bestreben, Komfort
und Kontrolle fiir die Kunden zu steigern,
sondern auch eine notwendige Senkung
der Vertriebskosten. Schliisselfaktoren
dieses Trends waren eine starkere Fokus-
sierung auf das Callcenter, die Neuaus-
richtung der Agenturen auf die Abwick-
lung komplexerer Servicetransaktionen
und ein fortdauernder Ausbau der Selfser-
vicefahigkeiten.

Im Bereich Unfall- und Schaden sehen die
Unternehmen aus Deutschland, Osterreich
und der Schweiz eine Zunahme der Digi-
talisierung von 12 Prozent auf 21 Prozent
im End-to-End Verkaufsprozess und von
15 Prozent auf 25 Prozent im Kunden-
dienst fiir die ndchsten drei Jahre voraus.

Abbildung 3: Aktueller und erwarteter Anteil der Digitalkandle am Vertriebsprozess

Wirwollen in einen direkteren
Dialog mit den Kunden treten, indem
wir aus vorhandenen und weiteren
Daten herausfiltern, welche Art

von Dingen sie interessieren konnte.

Dadurch kénnen wir ihnen dann
wertvolle Informationen und damit
attraktiven Zusatznutzen liefern.
Dahinter steht in dem Moment nicht
notwendigerweise eine konkrete
Verkaufsabsicht.”

Keith Bexell, Vice President,
COO Individual Insurance, Prudential

Welchen Anteil der folgenden Vertriebs- und Kundendienstfunktionen bieten Sie heute im Vergleich zu anderen Kanélen
digital an und welchen Anteil erwarten Sie in drei Jahren? (globale Auswertung)

Verkaufsberatung und
Angebotserstellung

Schaden & Unfll:
Privatkunden 4200 31%
0 0
36% 26%
*Zunahme seit 2013: 7 Punkte 8 Punkte

27%
38%

Schaden & Unfall:
KMU-Geschaft

i

4%
24%

* Quelle: Accenture Digital Insurance Survey, 2013 (vergleichbares geographisches Sample)

5

End-to-End-Verkaufs-
prozess (kompletter Selfservice)

Kundendienst
(kompletter Selfservice)

33%

20%
31%
13 Punkte

29%

. Heute

In drei Jahren



2. Auf Analytics basierte Kundenerleb-
nisse: Mehr Nahe zum Kunden

Versicherer forcieren in zunehmenden
MaBe die Umstellung des Verkaufsprozes-
ses: Vom bisherigen produktfokussierten
hin zu einem bedarfsorientiertem Verkaufs-
ansatz. Fiir 63 Prozent der Umfrageteilneh-
mer hat der Wechsel zu bedarfsorientierten
Vertriebsansatzen Prioritat.

Die Versicherer wissen, dass sie kundenzen-
trierte Fahigkeiten im Unternehmen benoti-
gen, um diesen Paradigmenwechsel zu
mehr Kundennihe zu schaffen - 58 Prozent
raumen der Umstellung auf ein kundenzen-
trierteres Modell deshalb Prioritat ein.

Knapp die Halfte besitzt oder plant eine
eine zentrale Organisationseinheit fiir mehr
Kundenzentrierung, wahrend 60 Prozent
vorrangig die Schaffung und Ausweitung
von Omnikanalfdhigkeiten vorantreiben,
mit denen sie schnelle, nahtlose und inter-
aktive Kundenerlebnisse in allen Kanélen
bieten kdnnen. Das ist eine deutliche Verla-
gerung vom einzelnen Interaktionskanal
friiherer Zeiten, als das Kundenerlebnis
noch meist an den Agenten oder Makler
ausgelagert war.

Durch die Erkenntnis, dass die Kontrolle
tiber die Kundendaten der Schliissel zu
relevanten, personalisierten Markenerfah-
rungen ist, genieBt die Verbesserung ihrer
Daten- und Analytikfahigkeiten bei 41 Pro-
zent der globalen Umfrageteilnehmer
oberste Prioritat bei den Investitionen in
Vertriebstechnologien.

Infolgedessen entwickelt ein hoher Pro-
zentsatz der Versicherungsunternehmen
Modelle zur Kundensegmentierung - und
schafft unterstiitzende Funktionen fiir
diese Modelle —, um sich jenseits der tradi-
tionellen Produktstrategien zu positionie-
ren und kundenzentrierter zu werden. Dies
wiederum versetzt die Versicherer in die
Lage, neue, flexiblere Wege bei den Kunde-
nerlebnissen zu gehen, die fiir die jeweili-
gen Kundensegmente effizienter sind.

Die Analyse der Kundendaten ist dariiber
hinaus entscheidend, um das Umsatzpo-
tenzial einzelner Kunden einschatzen zu
konnen sowie die richtigen Kanale, um sie
zu erreichen, den richtigen Zeitpunkt fiir
Aktionen und die passenden Angebote und
Botschaften. Mit diesem Wissen kdnnen
Vertriebsmitarbeiter und Agenten ihre Zeit
und ihre Ressourcen optimal einsetzen.

Abbildung 4: Das Engagement von Versicherern fiir mehr Kundennihe

(globale Auswertung)

priorisieren den Einsatz
von Kundendaten fiir
einen bedarfsorientierten
Vertrieb

63%

priorisieren den Einsatz
von Kundendatenanalytik
am POS

das segmentbasierte
Lenken von Kunden
in den richtigen Kanal
(54 % in DACH)

der Versicherer priorisieren

der Versicherer
priorisieren die
Umstellung auf ein
kundenzentrierteres
Modell

besitzen oder planen
eine zentrale Organi-
sationseinheit fiir mehr
Kundenzentrierung,

die Daten fiir ein
besseres Service-
erlebnis nutzt

schaffen eine neue
Funktion zur Unter-
stlitzung des Kunden-
segmentierungsmodells
(36 9% in DACH)

.Mittels predictive analytics ermit-
teln und prognostizieren wir die
potenziellen Bed(irfnisse einzelner
Kunden und wie wir ihnen den bes-
ten Support liefern kénnen.

Das heiBBt, unsere Berater reagieren
direkt auf auftkommende Bed(irfnisse
unserer Kunden."”

Paul LaPiana,
Executive Vice President,
MetLife Premier Client Group



3. Wandel der Rolle des Agenten: Echter
Mehrwert in einem Omnikanalumfeld

Die meisten Versicherungsunternehmen
stellen auf digitalfdhige Omnikanalver-
triebsmodelle um und liberdenken dabei
auch, welche Rolle die physikalischen
Kanale in Zukunft spielen sollen.

Derzeit arbeiten fast zwei Drittel der Ver-
sicherer mit Hochdruck daran, ihre physi-
kalischen Kanale starker auf jene Phasen
im Verkaufsprozess zu konzentrieren, in
denen sie am meisten bewirken kdnnen.
So sollen beispielsweise Agenten und
Makler ihre Cross-Selling-Raten erhghen
und Produkte mit héheren Margen ver-
kaufen. GroBer Wert wird auch auf die
Verbesserung der Beratungsleistungen fiir
komplexe Produkte seitens der Agenten
gelegt, sowie auf die Verbesserung von
deren Verkaufskontakten zu Kunden tiber
diverse Kandle.

Abbildung 5: Die Versicherer wollen das
Verhalten ihrer Agenten verdndern
(globale Auswertung)

raumen der Neuausrich-
tung der Agenturen
dorthin, wo sie am
meisten bewirken kon-
nen, hohe Prioritdt ein

63%

der Versicherer gestal-
ten ihre Vergiitungs-
modelle fiir das heutige
Omnikanalumfeld neu -
oder diskutieren es

79%

Um diese Ziele nachhaltig zu erreichen,
Uberarbeiten die Versicherer ihre Vergii-
tungsmodelle - 44 Prozent der befragten
Unternehmen sind gerade dabei, ihr Ver-
giitungsmodell neu zu gestalten, wahrend
weitere 35 Prozent gerade iiber eine Neu-
gestaltung diskutieren.

Abbildung 6 zeigt die jeweiligen Priori-
taten.

Auch bei der Anwerbung neuer Agenten
fiir die Omnikanaldra sind mittlerweile
andere Fahigkeiten gefragt. 50 Prozent
der Umfrageteilnehmer erwarten bei-
spielsweise von ihren Agenten, dass sie
die digitalen und sozialen Medien in drei
Jahren effizient fiir Marketing, Leadgene-
rierung und -qualifizierung einsetzen kon-
nen. Neue Bewerber werden auBBerdem
auf ihre Fahigkeit und Bereitschaft zum
Cross-Selling, zur Beratung bei komplexen
Produkten und zum Aufbau enger Kun-
denbeziehungen dberpriift. (Abbildung 7)

Zudem planen die Versicherer ihre Agen-
ten mit allen Tools auszustatten, die sie
fiir ihre neue Rolle bendtigen. Neben Tab-
let-Apps stellen 57 Prozent der Versiche-
rer Analytics der Kundendaten an den
Touchpoints zur Verfiigung, die den Agen-
ten beim Versicherungsabschluss helfen
soll (Abbildung 8). Die Kundendaten wer-
den auch zur Segmentierung genutzt,
sodass Interessenten direkt in den Ver-
triebskanal gelenkt werden kdnnen, der
fiir ihren Bedarf am besten geeignet ist
(dies hat fiir 58 Prozent der weltweit
Befragten Prioritit).

Abbildung 6: Die Versicherer mdchten die Incentivierung weiterer qualitativer

Ziele verstiarken

Wie stark werden Sie Ihre Agenten in drei Jahren fiir die folgenden Tatigkeiten

incentivieren?

Verkauf von Produkten
mit héheren Margen
fordern

Enge Kundenkontakte
durch Vernetzung

Ansprache neuer
Kundensegmente

Hohere Cross-Selling-
Raten

Zunahme im Vergleich
zu heute

+11 Prozentpunkte

+14 Prozentpunkte

+16 Prozentpunkte

+16 Prozentpunkte

.Dieses Verhalten stark incentivieren”

Il Global

DACH



Abbildung 7: Die Versicherer suchen Agenten mit anderen Fahigkeiten

Welchen Verkaufsfahigkeiten messen Sie im Recruiting die hochste Prioritdt bei, damit Ihr Unternehmen auch in drei Jahren
wettbewerbsfahig ist?

Cross-Selling-F3higkeiten 50% (DACH 48%)

Beratungskompetenz bei komplexen Produkten 48% (DACH 52%)

Kanallibergreifende Verkaufskontakte mit Kunden 47% (DACH 429%)

Kundenzentrierter Verkaufsansatz 46% (DACH 52%)

Bl Hohe Prioritat [l Mittlere Prioritit

Abbildung 8: Die Versicherer erwarten eine stirkere Ausrichtung ihrer Agenturen
auf digitale Verkaufsansitze (globale Auswertung)

o

erwarten von ihren Agenten, digitale und priorisieren die digitale Befahigung

soziale Medien in drei Jahren effizienter der Vertriebsorganisation mit neuen
fuir Marketing, Leadgenerierung und Tools (zum Beispiel Tablet-Apps), um
-qualifizierung einzusetzen ihr Verkaufsprozessmanagement zu

verbessern
Zusatzlich abgefragte Prioritaten zeigen Osterreich und der Schweiz eine weitaus Prioritat ein. Auch der Fahigkeit, liber
deutlich, dass im deutschsprachigen Raum  hdéhere Prioritdt. Mit nur knapp einem die Sozialen Medien zu verkaufen und
die Schwerpunkte anders als global Drittel gegen Uber fast der Halfte hinge- zu vermarkten, raumt nur jeder Zehnte
gesetzt werden: So hat die Fahigkeit, eine  gen rdumen die Befragten im deutsch- gegeniiber einem Drittel global gesehen
Beziehung mit dem Kunden aufzubauen sprachigen Raum der Fahigkeit, mit smar-  Prioritat ein.
mit knapp zwei Drittel in Deutschland, ten Gerdten umzugehen, deutlich weniger



4. Die Zukunft der Aggregatoren: Neue
Kooperationsstrategien

Bei der Veranderung ihrer Vertriebsmo-
delle fiir das digitale Zeitalter gehen Ver-
sicherer davon aus, dass ,Aggregatoren” -
also Vergleichsportale und
Preissuchmaschinen, liber die Verbraucher
Versicherungsprodukte verschiedenster
Anbieter vergleichen und abrufen kénnen
- im Vertriebskanalmix zunehmend an
Bedeutung gewinnen werden. Wie Abbil-
dung 9 zeigt, glauben die Befragten, dass
immer mehr Verbraucher diesen Service
nutzen werden, vor allem in den Friihpha-
sen des Verkaufsprozesses, wie zum Bei-
spiel fiir die Informationssuche und Ange-
botseinholung.

Infolgedessen entwickeln immer mehr
Versicherer neue Kooperationsstrategien.
51 Prozent denken (iber preisgiinstigere
Produktangebote speziell fiir Aggregato-
ren nach, die entweder unter der eigenen
(Dach-)Marke vermarktet werden sollen
oder unter einer speziellen Eigenmarke.
Der Anteil derer, die hierfiir Eigenmarken
den Vorzug geben, wird in den nachsten
drei Jahren voraussichtlich von derzeit 42
Prozent auf 55 Prozent steigen, wobei
weitere 20 Prozent auf die Frage nach
ihrer kiinftigen Strategie mit ,Vielleicht/
WeiB nicht” antworteten. Bei 57 Prozent
gibt es Uberlegungen zur Einrichtung
eines eigenen Aggregatorservice.

Je nach Region und Sparte gibt es aller-
dings deutliche Unterschiede beim
Umgang mit Aggregatoren (Abbildung 11).

So denken beispielsweise 83 Prozent der
britischen Versicherer liber die Vorteile
eines eigenen Vergleichsportals nach,
wahrend dies im tbrigen Europa nur auf
45 Prozent zutrifft. In den USA liegt dieser
Wert bei 60 Prozent und im asiatisch-pa-
zifischen Raum bei 57 Prozent. Die
Lebensversicherer sind dieser ldee gegen-
tiber insgesamt aufgeschlossener als ihre
Kollegen von den Schaden- und Unfallver-
sicherern.

Unabhéngig von den Ansichten der Versi-
cherer beziiglich der Rolle der Aggregato-
ren, scheinen sich diese dauerhaft im
Markt zu etablieren. Wir sind deshalb der
Uberzeugung, dass die Versicherungsin-
dustrie die Aggregatoren als zusatzlichen
Vertriebskanal mit eigenen Regeln
betrachten und Strategien zu ihrer best-
moglichen Nutzung entwickeln sollte.

Versicherern, in deren Markte Aggregato-
ren bisher weniger verbreitet sind, zeigt
das britische Beispiel jedenfalls eindrucks-
voll, dass Anbieter, die sich fiir eine
Zusammenarbeit mit den Aggregatoren
entscheiden, eine fiir beide Seiten attrak-
tive Wertschopfung generieren kdnnen,
von der auch die Kunden durch mehr
Transparenz und hochwertige Produkte
profitieren.

Bei manchen Versicherungsunternehmen
laufen deshalb bereits entsprechende Pla-
nungen, andere zégern noch. Die Umfra-
geergebnisse belegen eine nicht unerheb-
liche Unsicherheit hinsichtlich der Zukunft
von Aggregatoren und wie die Versiche-

Abbildung 9: Die zunehmende Bedeutung von Aggregatoren (globale Auswertung)

rungsindustrie damit umgehen sollte.
Einige nehmen bereits versuchsweise teil,
um die Kundenreaktionen und das System
zu testen und neue Wege fiir eine opti-
male Zusammenarbeit zu entwickeln.
Ganz gleich welche Strategie sich am
Ende durchsetzt, es scheint jedenfalls
hochst unwahrscheinlich, dass Aggregato-
ren zukiinftig ignoriert werden kdnnen.

(Vertiefende Informationen zu diesem
Thema finden Sie in unserem Bericht:
Coming to Terms with Insurance Aggrega-
tors: Global Lessons for Carriers.)

,Sobald ein Kunde ein Vergleichs-
portal besucht, berechnet unser
Algorithmus die Pramienhdhe in
Sekundenbruchteilen anhand von
tiber 200 verschiedenen Variablen.

Wenn wir den Kunden wollen,
machen wir ein sehr wettbewerbs-
fahiges Angebot - wir wissen sogar,
wenn eine bekannte Konkurrenz-
marke mit am Start ist, und bieten
dem Kunden dann einen maBge-
schneiderten, giinstigeren Tarif an.”

Frank Cooler, CEOQ,
Intrasurance Group

Wie hoch ist der prozentuale Anteil von Aggregatorportalen am Produktvertrieb, jeweils heute und in drei Jahren?

Informationssuche

Angebotseinholung

Verkaufsabschluss

Cross-Selling

26%
269%
21%

19%

Angebotseinholung bei Vertragsverlangerungen

Bestandsbetreuung

22%

19%

. Heute

In drei Jahren


https://www.accenture.com/us-en/insight-highlights-insurance-coming-terms-aggregators
https://www.accenture.com/us-en/insight-highlights-insurance-coming-terms-aggregators

Abbildung 10: MaBgeschneiderter Ansatz fiir Aggregatoren (globale Auswertung)

Arbeitet Ihr Unternehmen heute unter der eigenen (Dach-)Marke oder unter einer Eigenmarke mit Aggregatoren zusammen?
Und wie sehen die diesbeziliglichen Planungen fiir die ndchsten drei Jahre aus?

Unter der (Dach-)Marke Unter einer Eigenmarke

83% 57%

GroBbritannien

450/ 40%

Ubriges Europa

60% 450/
A
s
0
Asien-Pazifik 62% 2000

590

Heute:Ja [ IndreiJahren:Ja  [Jl] In drei Jahren: Vielleicht/WeiB nicht

Abbildung 11: Die Versicherer denken liber eigene Aggregatorportale nach (globale Auswertung)

Frage: Welche Optionen priift Inr Unternehmen derzeit fiir den Umgang mit Aggregatoren?
Antwort: Aufbau eines eigenen Aggregatorportals zum Vertrieb eigener und fremder Produkte.

Allsparten
Schaden & Unfall

Nur Leben

Vereinigtes Konigreich
Ubriges Europa
USA

Asien-Pazifik

Fir beide Grafiken gilt: Vor allem Schaden-
& Unfallversicherer arbeiten via Sub-
Marken mit Aggregatoren zusammen. In
Deutschland, Osterreich und der Schweiz
ist diese Strategie noch deutlich weniger
verbreitet als im restlichen Europa.
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5. Ecosysteme:
End-to-End-Kauferlebnisse

Damit sie ihren Kunden eine breitere
Palette relevanter Produkte und Dienst-
leistungen anbieten kénnen, rufen flih-
rende Versicherungsunternehmen neue
Ecosysteme ins Leben. Diese sollen die
Branchengrenzen liberwinden und
End-to-End-Kauferlebnisse flir Kunden
vereinfachen, oder schlieBen sich bereits
bestehenden an. Vorausschauende Versi-
cherer werden die Vorteile dieser neuen
Ecosysteme maximal ausschépfen, um die
Ara der .Living Services" einzuleiten und
so mehr positives Engagement und Rele-
vanz an allen Kundenkontaktpunkten zu
schaffen.

Mit dieser brancheniibergreifenden Vernet-
zung liebdugeln inzwischen viele Versiche-
rer. So erkldrten 40 Prozent der Umfrage-
teilnehmer, bereits Partnerschaften mit
branchenfernen Unternehmen eingegangen
zu sein, um Kunden eine breitere Palette
von Produkten und Dienstleistungen anzu-
bieten, oder betrachten dies zumindest als
hohe Prioritat.

Neben der Zusammenarbeit mit groBen,
gut etablierten Marktteilnehmern arbeiten
fiihrende Versicherer auch mit Start-ups
oder sonstigen Firmen anderer Branchen
zusammen, um digitale Innovationen zu
beschleunigen. Fast die Halfte aller
Befragten gab an, dies bereits zu tun oder
dass dies eine hohe Prioritdt fiir sie habe
(Abbildung 12).

Denn es wird immer offensichtlicher, dass
die Versicherungsindustrie allein nicht in
der Lage sein wird, alle Kundenerwartun-
gen zu erfiillen, geschweige denn zu {iber-
treffen. Fiihrende Branchenvertreter
haben das deshalb auch gar nicht vor.

Sie sehen sich nach neuen Partnern um,
mit denen sie sowohl die Servicepalette
schnell erweitern als auch ein End-to-
End-Kauferlebnis fiir Kunden bieten kénnen.

Abbildung 12: Die Zukunft der Versicherungsindustrie liegt jenseits des reinen

Angebots von Versicherungsschutz

Ziel:
Kunden eine breitere Palette relevanter
Produkte und Dienstleistungen bieten

40%0

(36 % in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz) der Versicherer sind bereits
Partnerschaften mit branchenfremden
Firmen eingegangen oder betrachten
dies als hohe Prioritat

N

Ziel:
Extern nach digitalen Innovations-
treibern suchen

4690

(27% in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz) arbeiten bereits mit
Start-ups oder anderen externen
Partnern zusammen oder betrachten
dies als Prioritat

. Wir wollen ein Ecosystem sein, in
dem wir gewissermalen als Platt-
form wahrgenommen werden, und
weitere Partner kbnnen dann tiber
diese Plattform ebenfalls Zusatz-
nutzen bieten.

Damit das funktioniert, miissen wir
nicht nur unsere [T-Architektur 6ff-
nen, sondern auch eine offene Kultur
pflegen und neues Denken zulassen.”

Demetrio Migliorati,
Head of Digital Workplace and
Innovation, Banca Mediolanum



6. Das Internet der Dinge:
Neue Spielregeln

Das Internet der Dinge ist nur eines der
Beispiele fiir die rasante Digitalisierung
des Versicherungsvertriebs.

Wihrend sich anfanglich alles auf die
Fahrzeugtelematik konzentrierte, hat es in
den vergangenen zwolf Monaten eine
Verdopplung bis Verdreifachung der auf
dem Internet der Dinge basierenden Pro-
dukte, Dienstleistungen und Pilotprojekte
gegeben.

Die Schwerpunkte lagen in den Bereichen
Wohnen und Gebiude, Gesundheit und
Fitness sowie bei sonstigen Wearables
(Abbildung 13).

Fiihrende Versicherungsunternehmen
sehen in dem Internet der Dinge eine
nie dagewesene Wachstumschance.
Denn es erdffnet die Mdglichkeit, die
Wertschdpfungskette zu erweitern: Vom
reinen Ersatz aufgetretener Schaden hin
zur Pravention, die Schaden vermeidet.

Viele der groBeren Versicherer bieten im
Firmenkundengeschaft bereits einen Risi-
komanagementservice. Die zunehmende
Verbreitung kostenglinstigerer internet-
und netzwerkfahiger Uberwachungsgerite
macht diesen Service jedoch inzwischen
sehr viel wertvoller fiir Kunden, weil Echt-
zeitiiberwachung und automatisierte
Benachrichtigung anstatt gelegentlicher
Uberpriifungen moglich sind.

.Wir sehen im Internet der Dinge
definitiv ein groBes Potenzial. Heute
hat bereits jeder Smartphonebesitzer
die meiste Zeit einen Bewequngs-
sensor (GPS) und einen Schrittzdhler
bei sich.

Irgendwann wird man in der Lage
sein, Verhaltensprofile zu erstellen,
die fir die individuelle Primienbe-
rechnung unglaublich wertvoll sind.”

Alex Koslowski,
Head of Consumer Proposition,
Royal London Group

Abbildung 13: Viele Versicherer planen neue Connected-Insurance-Produkte oder -Dienstleistungen oder bieten diese bereits an

(globale Auswertung)

Welche Fortschritte hat lhre Firma bei den auf dem Internet der Dinge beruhenden Connected-Insurance-Programmen erzielt?

2014* 2015 2014*
\
\
\
\
\
50% 4490
21%
349

30%
18%

Smart Homes
(Wohnen und Geb3ude)

* Quelle: Accenture Digitalisierungsstudie 2014.
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Gesundheits- und
Fitnesstracker

2015 2014* 2015
\\
\
\ \
\ \
\ \
. 47%

230 9

? 43% Adu

Sonstige Wearables

I Wir haben bereits Produkte
und Dienstleistungen mit
diesen Technologien lanciert
oder stehen kurz davor

I Wir haben Pilotprojekte
lanciert oder sind in der
Testphase

B Wir haben Strategien fiir
diesen Bereich definiert

Es ist ein Schwerpunkt-/
Diskussionsthema, aber wir
haben noch keine konkreten
Plane

[l Das Thema ist derzeit nicht
von Interesse



Digitale Transformer weisen den Weg

Wie in jeder Branche gibt es auch in der
Versicherungsindustrie Unternehmen, die
klar definierte Vorstellungen von der digi-
talen Zukunft ihres Geschaftsfelds haben
und die in entsprechende Umstrukturie-
rungsmaBnahmen investieren, damit diese
Realitdt werden.

Wir nennen diese Unternehmen ,Digitale
Transformatoren”, zu denen 28 Prozent
unserer Umfrageteilnehmer gehoren.

Im Gegensatz dazu investieren die ,Digi-
talen Follower" zwar auch in die Online-
kandle und sonstige Digitaltechnologien,
aber mit anderer Zielsetzung. Denn sie
wollen weniger umstrukturieren als viel-
mehr die Digitalfahigkeiten testen und
die vorhandenen Produkte, Prozesse und
Funktionen verbessern.

Den Unterschied zeigt Abbildung 14, wo
der groBe Vorsprung der Digitalen Trans-
former gegeniiber ihren langsameren
Wettbewerbern deutlich wird.

In jedem einzelnen dieser Bereiche sehen
die Vorreiter die digitale Disruption eher
positiv und begriiBen die daraus resultie-
renden neuen Mdglichkeiten. In der Ent-
scheidungsfindung beziiglich der besten
Vorgehensweise sind sie weit voraus und
leiten bereits die ersten grundlegenden
UmstrukturierungsmaBnahmen ein. Ein
gutes Beispiel ist ihr Umgang mit dem
Internet der Dinge. Die Mehrzahl der
Digitalen Transformatoren hat bereits
Connected-Insurance-Programme auf-
gelegt oder plant dies (Abbildung 15).

Abbildung 14: Die digitalen Transformatoren weisen in den meisten Bereichen der
digitalen Transformation einen deutlichen Vorsprung auf (globale Auswertung)

Daten und Analytics
Bedarfsorientierte Verkaufsansitze
Neuausrichtung der Agenturen

MaBgeschneiderte Digitalprodukte
Internet der Dinge - gestartet/Pilotphase
Omnikanal
Neubewertung der Vergiitungsmodelle

Kundenzentrierung

Abbildung 15: Die digitalen Transformer nutzen das Internet der Dinge schneller fiir ihre Zwecke (globale Auswertung)

Frage: Wie weit ist hr Unternehmen bei folgenden Digitaltechnologien?
Antwortmdglichkeiten: bereits eingeflihrt oder kurz davor; in der Pilotphase.

Transformer [BEEIENEQEPALG)
Follower EEISCEEIGSRESMN Testphase 24%

Transformer EHIEEENEIGERELY
Follower EGEINISeIGEMIRL Testphase 21%

Transformer PEEEXEEIGSPEY
Follower EEIEEMILE Pilot phase 26%

Transformer BBEEIENEICIHSPEL)
Follower BEEISCESEIGERILE Testphase 20%

Fahrzeugtelematik

Smart Homes
(Wohnen und Geb3ude)

Gesundheits- und
Fitnesstracker

Sonstige Wearables
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Empfehlungen: Auf dem Weg zum
digitalen Versicherer der Zukunft

Die Versicherungsindustrie erlebt einen
radikalen Wandel. Die schnellen, einschnei-
denden Verdnderungen setzen die traditio-
nellen Vertriebsmodelle unter Druck.

Die Versicherer sollten sich jetzt um die
sechs in dieser Publikation vorgestellten
Bereiche kiimmern und sich proaktiv als
Chancenverwerter positionieren, anstatt
den Versuch zu starten, ihre aktuelle
Marktpositionierung und die lberholten
Geschafts- und Vertriebsmodelle zu ver-
teidigen. Abbildung 16 gibt einen Uber-
blick Giber unsere Empfehlungen.

Abbildung 16: Chancen fiir digitale Versicherer der Zukunft

Versicherer miissen jetzt rasch und konsequent handeln, die sechs Problemfelder auf den Priifstand stellen und
zu jedem einzelnen dieser Punkte klar Position beziehen.

Der digitale Versicherer der Zukunft ...

... macht Innovationen und
Kundenzentriertheit zu den
Eckpfeilern seiner Vertriebs-
strategie

... legt sich auf ein Geschéafts- und
Vertriebsmodell fest und setzt es
konsequent um, statt immer nur

Pilotprojekte zu lancieren

... strebt eine Vereinfachung des
Zugangs, der Transaktionen und
der Angebote an

... spielt eine proaktive Rolle in
neuen Ecosystemen, Kooperations-
modellen und Partnerschaften

... fokussiert Agenten auf
Beratung, Mehrwert und engere
Kundenbeziehungen

... stellt vom reinem Ersatz
von Schiden auf Echtzeit-
absicherung um

14



Festlegung auf ein Geschafts-
und Vertriebsmodell und des-
sen konsequente Umsetzung

Die Dimensionen und das Tempo der ak-
tuellen Veranderungen erfordern eine
Strategie der aktiven Investition in neue
Technologien und Geschaftsmodelle.
Pilotprojekte sind zwar ein unverzichtba-
rer Schritt in diesem Prozess, die Versiche-
rer miissen diese Experimentierphasen
aber hinter sich lassen. Sie missen die
Gelegenheit ergreifen und sich auf die
Produkte, Modelle und Partner festlegen,
mit denen sie die nachste Ara einleiten
konnen.

Obwohl nicht alle dieser Programme die
erhofften Ergebnisse erzielen werden, liegt
das Geheimnis des langfristigen Erfolgs
dennoch in der schnellen Reaktion auf die
aktuellen Verdanderungen. Nicht erfolgrei-
che Projekte miissen schnell beendet und
erfolgsversprechende Projekte konsequent
weiterverfolgt werden.

Innovationen und Kundenzen-
triertheit werden zu den Eck-
pfeilern der Vertriebsstrategie

Rechnen sich Investitionen in Kundener-
lebnisse in einem Markt, in dem Pro-
dukteigenschaften und -vorteile leicht
kopiert werden kdnnen und der Preis oft
das wichtigste Auswahlkriterium ist? Wir
sind davon Uiberzeugt, dass kundenzent-
rierte Innovationen eben gerade die beste
Verteidigung in zunehmend standardisier-
ten Markten mit Preisdruck sind.

Die Fortschritte bei Daten und Analytics
ermdglichen den Versicherern die Ent-
wicklung von Kundensegmentierungsmo-
dellen, mit denen sie neben Marken- und
Produktstrategien auch bessere Kun-
denstrategien definieren konnen. AuBer-
dem kdnnen sie so die aus den Kundenda-
ten gewonnenen Erkenntnisse an den
Kontaktpunkten nutzen und das Kunde-
nerlebnis individuell zuschneiden. Kun-
denbedirfnisse kdnnen durch relevantere
Interaktionen besser befriedigt werden.
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Dariiber hinaus verbessert das Internet der
Dinge und neue Ecosysteme das Kunden-
erlebnis durch neue Mdglichkeiten fir
attraktiven Zusatzservices: Die Biindelung
von ,Living Services", die die Kunden
weitaus besser erreichen, als dies bisher
im Versicherungsvertrieb mdglich war.

2

Fiir die langfristigen Innovations- und
Wachstumsperspektiven von Versicherern
gewinnen Partnerschaften zunehmend an
Bedeutung. Die vielen Ankiindigungen
uberraschender neuer Allianzen lassen
keine Zweifel offen: Das Rennen um die
begehrtesten Partner hat begonnen.

Eine proaktive Rolle in neuen
Ecosystemen, Kooperations-
modellen und Partnerschaften

Um als attraktiver Partner angesehen zu
werden, miissen Versicherungsunterneh-
men ihre Hausaufgaben machen Verbes-
serung der Digitalfahigkeiten: Optimale
Auslegung der IT-Architektur auf bran-
cheniibergreifende Vernetzung und Ent-
wicklung ihrer Partnerschaftskompeten-
zen, um sich eine gute Ausgangsposition
im Ecosystem ihrer Wahl zu sichern.

GroBe Anbieter mit starken Marken und
breiten Produktpaletten sind automatisch
im Vorteil, weil sie mehr zu bieten haben.
All jene mit starken Fahigkeiten in der
Kundenzentriertheit, im Kundendatenma-
nagement und in den Callcentern sind in
den Ecosystemen ebenfalls willkommen.

Diese Eigenschaften sind wichtig, weil
Versicherungsunternehmen oft von ihren
Ecosystempartnern als riickstanding in
Innovationsfreude, Kundenvertrauen und
Service wahrgenommen werden.

Bei Versicherungen mit starker Abhdngig-
keit von dem physischen Vertrieb haben
zudem keine zentralen und standardisier-
ten Fahigkeiten im Kundenservice, da die-
ser oft von den Vertriebspartnern {iber-
nommen wird.

Wenn Versicherer ein hohes MaB an Kun-
denzentriertheit und Digitalisierung vor-
weisen konnen, wird das nicht nur ihre
Chancen auf Teilnahme an den stérksten
Ecosystemen erhdhen, sondern ihnen dort
auch eine prominentere und einflussrei-
chere Rolle sichern.

Vier Schliisselfragen sind bei der Defini-
tion der Rolle von Versicherern in Ecosys-
temen entscheidend:

e Unter welcher Marke tritt das Ecosys-
tem gegeniiber dem Kunden auf?

* Wie breit oder begrenzt wird das Ange-
bot sein - geht es nur um die Absiche-
rung, beinhaltet es Pravention oder ist
es sogar noch breiter aufgestellt?

® Wer hat Zugriff auf die Daten und
Erkenntnisse, die aus den Kundenerleb-
nissen gewonnen werden kdnnen?

¢ Wie ist die Wettbewerbssituation? Wird
nur ein Versicherer in einem Ecosystem
teilnehmen oder gibt es mehrere darin?



Zugang, Transaktionen und
Angebote vereinfachen

Das Kundenerlebnis von Versicherern wird
nicht etwa mit dem anderer Anbieter aus
der Versicherungsindustrie verglichen, son-
dern vielmehr innovativen Onlineanbietern
wie Amazon und Uber, die einfachen,
schnellen Bedienkomfort und Service zu
ihnrem Mantra erklart haben.

Auf dem Accenture Insurance Day in Mai-
land erkldrte deshalb ein Manager eines
global agierenden europaischen Versiche-
rungskonzerns, dass sein Unternehmen vor
kurzem ein komplexes Digitalisierungspro-
gramm angestoBen habe. Trotz dieser
Komplexitat sei das Hauptziel aber mehr
Bedienkomfort und Einfachheit gewesen.
Die Versicherungsindustrie muss jedes ein-
zelne Element des Kundenerlebnisses in
allen Kanélen auf den Priifstand stellen
und alles eliminieren, was die Bedienung
erschwert und Benutzern unnétigen Auf-
wand beschert.

Innovationen, Ecosysteme und das Internet
der Dinge sind nur drei der Aspekte, die zu
zusatzlichen Komplexitatsebenen in den
IT-Systemen der Versicherer fiihren. Den-
noch diirfen sie nicht zu einem komplizier-
teren Kundenerlebnis fiihren.

Fokussierung der Agenten auf
Beratung, Mehrwert und
engere Kundenbeziehungen

Wenn feststeht, dass sich die Rolle der
Agenten dndern wird, lautet die nahelie-
gende Frage: Wie soll diese kiinftig ausse-
hen? Eine Vielzahl neuer Technologien
erleichtert den Agenten die Arbeit, weil
viele Routineaufgaben automatisiert wer-
den kénnen. Dadurch kénnen sie sich auf
wichtigere Aufgaben konzentrieren, wie
beispielsweise auf die Vertiefung ihrer
Kundenbeziehungen, Cross und Up-Selling
und auf die Beratung von Kunden zu kom-
plexeren Themen.

16

Dem sind allerdings Grenzen gesetzt.
Agenten mit groBem Kundenstamm sind
nicht in der Lage, die Kunden mit dem
hochsten Potenzial herauszufiltern. Die
effiziente Nutzung von Kundenanalytik am
POS kénnte die Produktivitat dieser Agen-
ten deutlich steigern.

Personliche Fahigkeiten sind ebenfalls ein
Thema. Die Versicherer brauchen Vertriebs-
personal, das alle Kanéle bearbeiten kann,
ob digital oder physisch.

Die meisten Versicherer wissen, dass sie
das Verhalten ihrer Agenten nicht dndern
konnen, ohne auch ihre Incentivierungs-
und Vergiitungsmodelle zu dndern. Die
Erfahrung lehrt, dass dazu mehr gehort, als
einfach nur die Vetriebs-KPI zu tauschen.
Manchmal dauert es eine Weile, bis man
feststellt, dass die neuen Incentives ihre
Wirkung verfehlen - oder unerwiinschte
Nebenwirkungen haben.

Und topaktuelle Analytik unterstiitzt die-
sen Prozess durch ROI-Quantifizierung und
durch die Moglichkeit der Implementierung
eines ,Testen-und-lernen"-Ansatzes im
Agentenmanagement.

Vom reinen Ersatz von Schiden
zur Echtzeitabsicherung

In einem Marktumfeld, in dem der Ersatz
von Schaden kein Differenzierungsmerkmal
ist und der Preisdruck zunimmt, sollten
Versicherer ihr Angebot um Echtzeitabsi-
cherung erweitern. Durch das Internet der
Dinge werden die Karten in der Versiche-
rungsindustrie neu gemischt, weil damit
kosteneffizientes Echtzeitmonitoring ein-
zelner Kunden in groBem Stil moglich wird
- und das nicht nur im StraBenverkehr,
worauf sich anfanglich die meiste Auf-
merksamkeit richtete, sondern auch in den
Bereichen Wohnen und Geb&ude, Gesund-
heit, Leben und Arbeiten.

Zahlreiche Unternehmen mit starken Mar-
ken investieren bereits in das Internet der
Dinge. Potenzielle Einsatzbereiche rangie-
ren vom traditionellen Versicherer mit
Connected-Insurance-Produkten {iber den
Risikomanager bis hin zum Risikoberater,
der permanenten personalisierten Schutz
bietet.

In allen Fillen werden eine Connected-In-
surance-Plattform, digitalisierte Backend-
und Transaktionssysteme, topaktuelle
Daten/topaktuelle Analytics sowie Partner-
schaftskompetenzen bengtigt. Die Anfor-
deurngen an die IT steigen mit dem Grad
der angebotenen Losungen zur Echtzeitab-
sicherung.

Heutige IT-Liicken, die geschlossen werden
missen, um zum erfolgreichen Connected
Insurer zu werden:

® Fahigkeiten zur nahtlosen und effektiven
Einbindung in Ecosysteme oder von Part-
nern,

® Fahigkeit zur Gewinnung entscheidungs-
relevanter Informationen aus dem per-
manenten Datenfluss aus dem Internet
der Dinge,

¢ Einfiihrung und Management eines
Connected-Insurance-Betriebsmodells.



Transformation als Zukunftssicherung

Die Geschwindigkeit der Vertriebstrans-
formation in der Versicherungsindustrie
nimmt zu. Neue Anbieter mit neuen Ange-
boten und permanente technologische
Innovationen verandern die Kundenerwar-
tungen und die traditionelle Versicherungs-
landschaft. Um Uberlebensfahig zu bleiben,
miissen sich auch die Versicherer andern.

Wahrend manche Versicherer bereits aus
Uberzeugung handeln, agieren andere noch
sehr verhalten. Viele versuchen allerdings
auch, ihre traditionellen Geschafts- und
Vertriebsmodelle zu verteidigen.
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Ihre erfolgreicheren Wettbewerber mischen
dagegen bei den aktuellen Disruptionen
schon kréftig mit.

Eines kdnnen wir aber bereits mit Sicher-
heit sagen: Das Versicherungsunternehmen
der Zukunft wird ganz anders sein, als wir
es heute kennen. Denn die Transformation
ist unausweichlich. Die entscheidende
Frage fiir Versicherer lautet: Wollen wir die
Art und Geschwindigkeit unserer Transfor-
mation selbst bestimmen oder liberlassen
wir dies anderen?



Uber Accenture

Accenture ist ein weltweit flihrendes
Dienstleistungsunternehmen, das eine
breite Palette von Services und Losungen in
den Bereichen Strategie, Consulting, Digi-
tal, Technologie und Operations anbietet.
Mit umfassender Erfahrung und speziali-
sierten Fahigkeiten liber mehr als 40 Bran-
chen und alle Unternehmensfunktionen
hinweg - gestiitzt auf das weltweit groBte
Delivery-Netzwerk - arbeitet Accenture an
der Schnittstelle von Business und Techno-
logie, um Kunden dabei zu unterstiitzen,
ihre Leistungsfahigkeit zu verbessern und
nachhaltigen Wert fiir ihre Stakeholder zu
schaffen. Mit rund 373.000 Mitarbeitern,
die fiir Kunden in tber 120 Landern tatig
sind, treibt Accenture Innovationen voran,
um die Art und Weise, wie die Welt lebt
und arbeitet, zu verbessern. Besuchen Sie
uns unter www.accenture.de.

Uber Accenture Research

Accenture Research ist das global tatige
Researchteam von Accenture, dem liber
200 Researcher aus mehr als 30 Ldndern
angehoren. Das Team beschaftigt Exper-
ten aus den Bereichen Industrie, Tech-
nologie, Finanzen, Marktforschung und
Wirtschaft. Bei Fragen oder fiir weitere
Informationen zu dieser Studie wen-
den Sie sich bitte an André Schlieker
(andre.schlieker@accenture.com).
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