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Einflihrung

Embedded Finance als Oberbegriff beschreibt die Integration
von Finanzdienstleistungen in die Produkte und Prozesse von
Unternehmen auBerhalb der Finanzbranche. Die Produkte und
Prozesse wachsen demnach industrietbergreifend zusam-
men. Embedded Insurance als Teil von Embedded Finance-
Dienstleistungen setzt den Fokus auf den Markt fir Versiche-
rungsdienstleistungen. Es handelt sich dabei konkret um die
Integration von Versicherungsprodukten in das Produkt- und
Dienstleistungsangebot von Drittunternehmen.

Immer 6fter sind Versicherungen keine Stand-alone-Produk-
te mehr. Es geht insbesondere darum, die Entwicklung und
Einbindung von Versicherungen nahtlos in die Customer
Journey des jeweiligen Drittpartners so zu gestalten, dass es
far die Endkunden eines moglichst geringen Aufwands be-
darf, die Versicherung abzuschlieBen.

Oft geht es bei diesen eingebetteten Versicherungen um die
Absicherung des eigenen Lebensstils. Die Kund:innen kaufen
beispielsweise ein Smartphone oder eine Uhr und schlieBen
eine Versicherung, zum Beispiel gegen Bruch oder Wasser-
schaden, gleich mit ab. Hierdurch ersparen sie sich einen
zweiten Kaufprozess, in dem sie die Versicherung separat
abschlieBen missen. Den Kaufer:innen bleiben so unnétige
Wege erspart, den Versicherern entstehen geringere Kosten
beim Vertrieb und der Anbieter des Kernprodukts wertet
seine Leistung auf. Dank digitaler Anbindung erfolgt die
Bestellung, die Bezahlung und die Bereitstellung aller (auf-
sichts-)relevanten Dokumente, wie die Versicherungsbedin-
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gungen, in Echtzeit fir die Kundin und den Kunden. Gleiches
gilt auch im Fall einer méglichen Schadensmeldung und der
spateren Abrechnung.

Eine integrierte Versicherung bietet flr den Versicherungs-
nehmer einen hohen Komfort, da er beim Kauf des Nichtver-
sicherungsprodukts im Idealfall nur einen weiteren Haken im
Kaufprozess setzen muss, um zusatzlich eine Versicherung
abzuschlieBen.

Durch den direkten Abschluss einer Versicherung beim Kauf
eines Produkts oder einer Dienstleistung kann - gegebenenfalls
mit weiteren zusatzlichen Angeboten - ein umfassendes Oko-
system entstehen, welches die Kund:innen in den Mittelpunkt
stellt. Dies ermdglicht eine reibungslose Customer Journey und
schafft ein ganzheitliches Kundenerlebnis. Kund:innen kénnen
sich flexibel und situativ absichern und profitieren dabei von
einem Hochstmal an Komfort. So kdnnen auch bisher nicht
erreichbare Kundengruppen angesprochen werden.

Das Versicherungsunternehmen, beziehungsweise die Marke,
tritt dabei in der Regel selbst nicht direkt in Erscheinung. Der
Versicherer agiert als Risikotrager im Hintergrund und die
Versicherung ist lediglich eine Erweiterung des Angebotes
des eigentlichen Produktherstellers oder Handlers. Die Ver-
sicherunag tritt erst dann in Erscheinung, wenn Kaufer:innen
einen Schaden melden oder eine Information zur abgeschlos-
senen Police haben méchten.

DIE VORTEILE

Fiir Kund:innen:

unkomplizierter,
einfacher Erwerb von
Versicherungsprodukten

Fiir Versicherer:

kostengiinstige
ErschlieBung neuer
Marktpotenziale

Fiir Vertriebspartner:

Marktvorteil durch
Differenzierung
von der Konkurrenz

Quelle: Versicherungsforen Leipzig




Embedded Insurance existiert in der Praxis in zwei verschie-
denen Auspragungen. Diese unterscheiden sich vor allem in
der Art, wie die Versicherung in das Kernprodukt eingebettet
ist. Zum einen kann die Versicherung als wahlbarer Zusatz-
service beim Kauf eines Nichtversicherungsproduktes an-
geboten werden. Zum anderen kann die Versicherung fester
Bestandteil des Leistungspakets sein. Kund:innen schlieBen
hierbei die Versicherung nicht bewusst ab, denn diese gehort
zum Produkt oder zur Dienstleistung untrennbar dazu.

Embedded Insurance ist ein B2B2X-Modell. Das erste B (fir
Business) steht flr das Versicherungsunternehmen und das
zweite B steht fir das Drittunternehmen, also den Anbieter
des Kernproduktes oder der Dienstleistung. Das X am Ende
steht fir den jeweiligen Endkunden, der das Kernprodukt
oder die Dienstleistungen mit der Versicherungsleistung
kombiniert und Uber die Plattform des Drittanbieters erwirbt.
Dies kdnnen sowohl Verbraucher:innen als auch andere
Unternehmen oder Institutionen sein.

Die Bedeutung
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Dabei lasst sich nahezu jede konsumbasierte Alltagssituation
mit einem passenden Versicherungsprodukt verknipfen, so
dass die Blndelung einer Versicherungsdienstleistung an ein
Kernprodukt neue Absatzmoglichkeiten sowohl flr das Ver-
sicherungsunternehmen als auch fiir den Anbieter des Kern-
produktes bietet. Embedded Insurance bietet Versicherungs-
nehmern unter Umstanden auch einen zusatzlichen Versicher-
ungsumfang, den sie méglicherweise in dieser Form Uber eine
herkdmmliche Police gar nicht bekommen wirden. Und: Je
einfacher und je passgenauer die Versicherung auf die Kund:in-
nen zugeschnitten ist, desto besser kdnnen sie den Mehrwert
fUr sich erkennen.

Embedded Insurance bietet auch Versicherungen gegenwar-
tig einen hohen Grad an Personalisierungsmaoglichkeit ihres
Versicherungsangebotes in Bezug auf die Endkunden. Neben
den verflgbaren Informationen zum Kernprodukt liegen auch
die im Rahmen der Customer Journey und des Kaufs anfal-
lenden Daten vor. Diese flieBen haufig in Echtzeit in das Ver-
sicherungsprodukt ein.
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Der Markt fiir Embedded Insurance

Der Markt von Embedded Insurance unterliegt einem dyna-
mischen Wachstum. So betrug das weltweite Marktvolumen
von Embedded Insurance-Dienstleistungen im Jahr 2022 laut
dem Research- und Beratungsunternehmens DataHorizon
rund 63 Milliarden US-Dollar. Die Expert:innen prognostizie-
ren in den nachsten zehn Jahren ein durchschnittliches jahr-
liches Wachstum von 22,6 Prozent auf dann knapp 500 Mil-
liarden US-Dollar.

Die Betrachtung der Entwicklung in unterschiedlichen Welt-
regionen zeigt nur ein geringfligig differenziertes Bild. Das
durchschnittliche jahrliche Wachstum fir Embedded Insu-
rance dirfte laut denExpert:innen von Research and Markets
bis zum Ende dieses Jahrzehnts mit 25 Prozent von allen
untersuchten Regionen in Lateinamerika am gréBten sein. Es
folgen die USA mit 23,5 Prozent und der Asien-Pazifik-Raum
mit 21,6 Prozent. Der Markt in Europa bildet unter allen be-
trachteten Regionen zwar das Schlusslicht, drfte aber immer
noch durchschnittlich fast 20 Prozent pro Jahr wachsen.

Globales Marktwachstum von Embedded Insurance

22,6%
durchschnittliches
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Jahr

482,8

Mrd. USD
63,1
Mrd. USD
2022 2032

Quelle: DataHorizon Research




Durchschnittliches jahrliches Wachstum des Marktes
fir Embedded Insurance-Angebote in unterschiedlichen
Regionen, 2022-2029

25,0% 23,5%

Lateinamerika USA

21,6% 19,4%

Asien/Pazifik Europa

Quelle: Research and Markets

Experten wie Simon Torrance und seine Kolleg:innen sind mit
ihren Berechnungen allerdings weitaus optimistischer. Sie
gehen in ihrem ,Embedded Insurance Peer Group Report*
aus dem Juni 2022 in den nachsten zehn Jahren von einem
Marktvolumen fir Embedded Insurance-Angebote - die
urspringlich Uber andere Kandle verkauft worden waren -
von insgesamt rund 1,5 Billionen US-Dollar aus. Zudem er-
warten sie, dass etwas mehr als eine Billionen US-Dollar
zusatzlich durch Embedded Insurance-Angebote generiert
werden, die andernfalls nicht abgeschlossen worden waren.

Dabei erwarten sie fir die USA bis zum Jahr 2032 ein Volu-
men von etwa 500 Milliarden US-Dollar. Fir Europa und
China wird jeweils ein Volumen von rund 200 Milliarden US-
Dollar prognostiziert. Im Bereich der Lebensversicherungen
(inklusive Altersvorsorge) sehen sie weltweit ein Potenzial
von bis zu 30 Prozent des Gesamtmarktes fir Embedded
Insurance-Angebote und von bis zu 60 Prozent im Markt fur
Schaden- und Unfallversicherungen. Zudem prognostizieren
sie, dass im Jahr 2030 bereits ein Viertel des weltweiten
Marktvolumens im Bereich Schaden- und Unfallversicherun-
gen auf Embedded Insurance-Produkte entfallen dirfte. Und
in China kénnten im Jahr 2030 bereits rund 50 Prozent aller
abgeschlossenen Versicherungen auf eingebettete Produk-
te entfallen.
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Technologische und regulatorische
Herausforderungen

Um Versicherungen anbieten zu dlrfen, bendtigt ein Unter-
nehmen in Europa und in vielen weiteren Regionen auf der
Welt eine Versicherungslizenz, die mit regulatorischen Vor-
gaben einhergeht sowie einer entsprechenden Aufsicht durch
die zustandigen Behorden. Oft sind diese Anforderungen
hoch, da das Versicherungsgeschaft ein besonders hohes Mal3
an Vertrauen erfordert. Beispielsweise mussen neue Versiche-
rer in Deutschland bereits zum Zeitpunkt ihres Lizenzantrags
nachweisen, dass sie ausreichend Kapital besitzen, um im
Schadensfall hierfir aufkommen zu kénnen.

In jedem Land und jeder Region gelten dabei spezifische
Anforderungen. In Europa ist neben der versicherungsrele-
vanten Regulierung insbesondere noch die Datenschutz-
Grundverordnung zu beachten. Daneben spielt auch das
Thema Nachhaltigkeit (ESG - Environmental, Social, Gover-
nance) eine bedeutende Rolle. Die hiermit einhergehende
Regulierung stellt viele Unternehmen aus unterschiedlichsten
Branchen vor groBe Herausforderungen - so auch die An-
bieter von Versicherungsleistungen. Aufgrund dieser teils
hohen Regulierungsanforderungen ist fir Unternehmen, die
ihren Kund:innen neben ihrem Kernprodukt auch eine zu-
satzliche Versicherungsleistung anbieten mdéchten, um bei-
spielsweise die eigene Produktattraktivitat zu steigern, von
entscheidender Bedeutung, dass sie mit einem Versiche-
rungspartner zusammenarbeiten, der sich mit den regulato-
rischen, rechtlichen und operativen Anforderungen in der
jeweiligen Region auskennt.

Das Konzept ,Embedded Insurance” erweitert aber auch die
Vertriebsform um die zentralen Elemente Technologie und
Daten. Mithilfe von Daten, Schnittstellen und einer eigenen
digitalen Infrastruktur erweitern Versicherungsunternehmen
die Customer Journey ihrer Partner. Ist eine Versicherung in
ein anderes Produkt eingebettet, werden regelmafBig Daten
erzeugt, die Moglichkeiten fur neue Angebote bieten. Ein-
gebettete Versicherungen bieten damit nicht nur fur die Ver-
sicherungen, sondern auch fur den Drittproduktanbieter
potenziell neue Erlésquellen. Um diese zu heben, ist aller-
dings ein datenschutzkonformes Vorgehen essenziell - das
heiBt alle rechtlichen und regulatorischen Erfordernisse mus-
sen beachtet werden.




Um das Versicherungsangebot in ein bestehendes Okosystem
zu integrieren, sind entsprechend angemessene technische
Anforderungen zu erfillen. So ist ein reibungsloser Datenaus-
tausch notwendig, welcher technologisch in der Regel durch
eine standardisierte Kommunikation zwischen den Daten-
providern und den Drittanbietern auf Basis von API-Schnitt-
stellen (Application Programming Interfaces) oder Plug-in-
Loésungen ermdglicht wird. Eine API-Schnittstelle erméglicht
es, mit voneinander unabhangigen Anwendungen zu kom-
munizieren und Daten auszutauschen. Die Bereitstellung von
Produkt-APIs und Daten-APIs sind wichtige Voraussetzungen
flr Embedded Insurance-Angebote, um beispielsweise indi-
vidualisierte Angebote in Echtzeit zu erstellen. Und sie redu-
zieren die Kosten, die Komplexitat und den Zeitaufwand flr
die Implementierung von neuen Embedded Insurance-An-
geboten sowohl fiir den Versicherungsanbieter als auch fr
den Endproduktanbieter. Die Versicherungsbranche bewegt
sich damit in Richtung Plattform&konomie, in der Unterneh-
men mit meist digitalen Geschaftsmodellen ihren Kunden-
zugang an die Versicherungen ,vermieten®.

Bei der Einfihrung von Embedded Insurance in das Produkt-
und Dienstleistungsangebot des Drittanbieters sind ver-
schiedene technologische Aspekte zu bertcksichtigen. Einen
groBen Wert sollte man auf die Flexibilitdt der Technologie
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legen, damit eine mdglichst frei zu konfigurierende Plattform
zur Verfligung steht und ein schneller Markteintritt méglich
ist. Denn Embedded Insurance-Produkte sind gekennzeich-
net von Schnelllebigkeit und Wandlungsfahigkeit. Die Platt-
form sollte daher schnell und einfach skalierbar sein, da ins-
besondere am Beginn der Markteinflihrung nicht eindeutig
zu prognostizieren sein dirfte, wie groB das Interesse der
Kund:innen tatsachlich sein wird und wie schnell die techno-
logischen Belastungsgrenzen erreicht und gegebenenfalls
Uberschritten werden.

Zudem ist es von Vorteildie verwendete Technologie offen
zu gestalten. Diese Offenheit ermdglicht es zu spateren Zeit-
punkten, weitere Innovationen schnell und relativ unkompli-
ziert zu entwickeln und einzufthren. Dies ermdglicht also eine
hohe Skalierbarkeit. SchlieBlich ist der Aspekt der Sicherheit
von zentraler Bedeutung. Der Schutz vor Cyberattacken oder
die Gewahrleistung des Datenschutzes sind essenziell fiir den
Schutz des eigenen Geschaftsmodells und die Akzeptanz der
Kund:innen. Zudem mussen Versicherung und Kernprodukt-
anbieter gemeinsam Mechanismen zur Authentifizierung und
Autorisierung der Versicherungsnehmer etablieren, um ge-
gebenenfalls ddie regulatorischen Anforderungen zu erflllen.
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Chancen und Herausforderungen
von Embedded Insurance-Angeboten

Zusatznutzen

Embedded Insurance-Angebote bieten eine Vielzahl von
Vorteilen flr alle am Prozess beteiligten Akteure. Ein groBer
Vorteil ist die einfache, digitale und nahtlose technische In-
tegration in die bestehende Customer Journey von Dritt-
anbietern. Mit dem Angebot von Embedded Insurance in der
eigenen Customer Journey kénnen sich Unternehmen
gegeniber ihrer Konkurrenz abgrenzen. Das Onboarding
der Versicherungsleistung sollte mit wenig Aufwand zu be-
werkstelligen sein und die Endkunden sollten die Versiche-
rung anschlieBend mit moglichst wenigen Klicks abschlieBen
kénnen - im Idealfall verlauft der komplette Prozess digital.
So kénnen im Schadensfall die jeweiligen Anspriche schneller
bearbeitet werden.

Eingebettete Versicherungsleistungen ermdglichen zudem
den Anbietern der Kernprodukte, die jeweilige Art von Ver-
sicherungsprodukt anzubieten, die am besten zu ihrem Pro-
dukt oder ihrer Dienstleistung und zu den Bedurfnissen ihrer
Kund:innen passt. Die Versicherungsprodukte missen also
im jeweiligen Kontext eine hohe Relevanz haben. Im Idealfall
besitzen Drittunternehmen bereits vielfaltiges Wissen Uber
die Bedurfnisse ihrer Kund:innen. Dieses Wissen kénnen sie
in den Prozess des Versicherungsverkaufs einflieBen lassen,
um beispielsweise friihzeitig die Produkte passgenau auf die
spezifische Situation der Endkunden zuzuschneiden. So kom-
men (potenzielle) Versicherungsnehmer in den Genuss, direkt
beim Kauf auf mogliche Risiken und eine passgenaue Lésung
hierflr hingewiesen zu werden. Kund:innen haben keinen
zusatzlichen Zeitaufwand, um sich Gber eine mdgliche Ver-
sicherung zu informieren.

SchlieBlich sind eingebettete Versicherungen eine kostenef-
fiziente Alternative zu dem klassischen Versicherungsange-
bot, da sie nicht nur die Kosten des Versicherungsprozesses
senken, sondern auch den administrativen Aufwand verrin-
gern. Dabei bieten sie den Drittunternehmen, also den An-
bietern des eigentlichen Kernproduktes, gleichzeitig eine
Option, Zusatzerldse aus ihrem Kundenzugang zu erzielen.
Vor allem, wenn es ihnen tber ,,Plug and Play“-Lésungen von
Versicherern einfach gemacht wird, diese Erlése zu erschlie-
Ben. Zudem kann die Kooperation zu einer verbesserten Ri-
sikoeinschatzung der Kund:innen sowie einer erhdhte Kun-
denbindung und Kundenzufriedenheit fihren. Mit Hilfe eines
Embedded Insurance-Angebots kénnen die Unternehmen so
den eigenen Ertragswert je Kund:in, den sogenannten Cus-
tomer Lifetime Value, erhéhen.

Potenzielle Herausforderungen

Embedded Insurance bietet also fir alle Beteiligten eine Viel-
zahl an Vorteilen. Dennoch soll auch auf mégliche Heraus-
forderungen eingegangen werden. So ist es beispielsweise
nicht fir alle Arten von Versicherungen sinnvoll, diese einzu-
betten. Die Produkte sollten mdglichst einfach, transparent
und leicht verstandlich sein. Zudem sollten sie einen in weni-
gen Schritten durchfihrbaren Prozess zum Abschluss und
zur potenziellen spateren Schadensabwicklung ermdglichen.

Eine transparente Kommunikation und Aufklarung der
Kund:innen ist ebenfalls notwendig. So wird sichergestellt,
dass sie ein angemessenes Verstandnis von den Versiche-
rungsbedingungen haben. Missverstandnisse und Enttau-
schungen sind so vermeidbar. Zudem gilt es, die Anforderun-
gen an den Datenschutz sorgfaltig zu berlcksichtigen, da es
im Rahmen des Plattformansatzes zum regelmaBigen Aus-
tausch sensibler Daten kommen kann.
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Beispiele fiir Embedded Insurance-Lésungen

aus der Praxis

Es gibt gegenwartig bereits eine beachtliche Zahl von Bei-
spielen fur Produkte und Dienstleistungen am Markt, bei
denen eingebettete Versicherungsleistungen eine zum Teil
sehr bedeutende Rolle spielen. Dies gilt ganz besonders bei
der Absicherung des eigenen Lebensstils. Hierunter fallen
beispielsweise Versicherungsleistungen in den Bereichen Mo-
bilitat, beim Kauf von Elektronikartikeln wie einem Smart-
phone oder einem TV-Gerat oder bei der Buchung von Reisen.
So kann man beim Kauf eines neuen Smartphones direkt eine
Versicherung gegen Bruch oder Diebstahl mit abschlieBen.
Auch eine Garantieverlangerung Uber die Zeit der eigentlichen
Herstellergarantie hinaus ist bei einer ganzen Reihe von Pro-
dukten maéglich.

Bei der Buchung einer Reise kénnen Kund:innen die Reise-
rlcktritts- oder Reisekrankenversicherung direkt dazu bu-
chen. Ein weiteres Beispiel ist die Aufnahme eines Kredits.
Als Kreditnehmer kann man sich direkt bei Abschluss gegen
Arbeitsunfahigkeit und Arbeitslosigkeit absichern und so bei
Ausfall des Einkommens die Zahlungsunfahigkeit verhindern.

Viele Unternehmen bieten solche Versicherungsleistungen
bereits direkt beim Kauf ihres eigentlichen Produkts oder ihrer
Dienstleistung mit an. So fihrte Apple bereits im Jahr 2007
mit AppleCare eine erweiterte Garantie flr den Macintosh ein.
Seitdem hat das Unternehmen sein Angebot sukzessive er-
weitert. Mittlerweile ist AppleCare das gréBte Garantiever-
langerungsprogramm der Welt mit mehreren Milliarden US-
Dollar Umsatz pro Jahr. Apple selbst nutzt dabei die Starke
seiner Marke, um die Versicherung als einen integralen Be-
standteil des Markenerlebnisses zu positionieren.

Der Autohersteller Tesla bietet mit InsureMyTesla die Moglich-
keit beim Kauf eines Autos gleichzeitig eine eingebettete Kfz-
Versicherung abzuschlieBen, die maBgeschneidert auf das

jeweilige Auto und die Bedurfnisse der Kund:innen zuge-
schnitten ist. In den USA bietet Tesla zudem Telematiktarife
an, die auf einem ,Safety Score” der Fahrer:innen basieren
und so individuelle Rabatte ermdglichen. Das Versicherungs-
angebot ist eng mit dem Verkaufsprozess von Tesla verzahnt
und ein wichtiger Teil des Produktpakets. Im deutschen Markt
beinhaltet Teslas Angebot auch eine Anschlussgarantie als
integrierte Versicherungsleistung im Verkaufsprozess.

Uber die Plattform von Airbnb schlieBen die Kund:innen im-
mer auch eine Versicherung ab, da beim Buchungsprozess
automatisch eine Haftpflichtversicherung flir die Gastge-
ber:innen mit abgeschlossen wird, die im Buchungsprozess
gar nicht separat ersichtlich ist. Es reicht aus, eine Unterkunft
auf Airbnb zu inserieren. Der Versicherungsschutz ist in das
Gesamtpaket der Plattform integriert und bietet eine De-
ckung in Hbhe von bis zu einer Million US-Dollar fiir den Fall,
dass sich ein Gast wahrend seines Aufenthalts in der ange-
botenen Unterkunft verletzt, sein Eigentum beschadigt oder
gestohlen wird und die Gastgeber hierfiir rechtlich verantwort-
lich sind. Somit sind neben den Gastgeber auch die Gaste
abgesichert. Zudem gilt die Versicherungsleistung auch flr
Personen, die bei der Vermietung mithelfen, wie beispiels-
weise Reinigungskrafte.

Seit einiger Zeit betet das Online-Immobilienportal Immobi-
lienscout24 zudem eine Mietausfallversicherung flr Ver-
mieter:innen an, die Schutz vor saumigen Mietzahlungen
oder gar Miethomaden bieten soll. Private Vermieter:innen
kénnen sich so gegen Mietausfalle aus neu abgeschlossenen
Mietverhaltnissen schiitzen. Abgesichert werden bis zu sechs
Monatswarmmieten oder maximal 10.000 Euro. Vermieter:in-
nen kénnen die Versicherung direkt online im Vermietungs-
prozess des Portals abschlieBen.
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Einstellungen von deutschen Verbraucher:innen
gegenilber Embedded Insurance-Angeboten

Das Handelsblatt Research Institute hat flr den vorliegenden
Report in Kooperation mit dem Marktforschungsinstitut
YouGov eine Umfrage unter 2.052 Verbraucher:innen durch-
geflihrt und dabei ihre Einstellungen zum Thema integrierter
Versicherungslésungen - Embedded Finance - abgefragt.
Diese Befragung erfolgte online vom 8. bis 10. November
2023 und ist ausgehend von den Merkmalen Alter, Ge-
schlecht und Region reprasentativ fir die Gesamtbevdlke-
rung Deutschlands.

Dabei stellte sich heraus, dass mehr als 30 Prozent der Be-
fragten bereits einmal eine solche in ein anderes Produkt oder
eine andere Dienstleistung integrierte Versicherungsleistung
abgeschlossen haben. AuBerdem kann sich zusatzlich jeder
vierte Befragte vorstellen, dies demnéchst zu tun. Eine Mehr-
heit der Befragten ist dem Thema Embedded Insurance also
grundsatzlich positiv gegentber eingestellt. Lediglich ein
gutes Drittel kann sich laut Umfrage nicht vorstellen, eine
eingebettete Versicherungsleistung abzuschlieBen.

Umfrage

Kodnnen Sie sich vorstellen, direkt beim Kauf eines
Produkts (z. B. eines Elektroartikels) oder bei Inan-
spruchnahme einer Dienstleistung (z. B. Buchung einer
Reise) eine passende Versicherung hinzuzubuchen?

9% 31%
Weif3 nicht / Ja, das habe
keine Angabe ich schon

einmal

gemacht

Ja, das kannich
mir vorstellen, habe
es aber noch nicht gemacht

Nein, das kann
ich mir nicht
vorstellen

Quellen: YouGov, Handelsblatt Research Institute

Besonders affin sind diesbezlglich jungere Menschen im
Alter zwischen 18 und 34 Jahren. Hierbei spielen zudem der
Bildungsgrad und das Einkommen bedeutsame Rollen, denn
je besser ausgebildet jemand ist und/oder je hdher sein mo-
natliches Einkommen, desto aufgeschlossener zeigen sich
diese Personen in der Umfrage gegeniiber dem Abschluss
einer integrierten Versicherungslésung.

Unter der Auswahl der Produkte und Dienstleistungen, die
nach Meinung der Umfrageteilnehmer fir besonders geeig-
net gehalten werden, um parallel eine integrierte Versiche-
rung hierftr mitabzuschlieBen, finden sich insbesondere
Elektronikartikel wie TV-Geréate, Haushaltsgerate, Smart-
phones oder Computer. Ergdnzende Versicherungen bei der
Buchung einer Reise wie eine Reisekrankenversicherung, eine
Reiserlcktrittsversicherung oder eine Gepackversicherung
sind nach Meinung der Befragten ebenfalls besonders gut
geeignet. Dies gilt insbesondere flr die Personengruppe ab
einem Alter von 45 Jahren. Jiingere sind beim Thema Reise-
versicherung dagegen ein wenig zurtickhaltender - vermut-
lich aufgrund ihres meist geringeren verfligbaren Einkom-
mens. Aber auch Versicherungen im Rahmen der Nutzung
von Mobilitdtsangeboten wie dem Kauf oder Leasing von
Autos oder Fahrradern, beim Kauf von Schmuck und Brillen
oder der Absicherung des Erhalts der finanziellen Leistungs-
fahigkeit beim Abschluss eines Kredits kommen fir integ-
rierte Versicherungsldsungen grundsatzlich in Frage.

Gefragt nach den Griinden flr das gleichzeitige AbschlieBen
einer Versicherung neben dem Produktkauf nennen die Um-
frageteilnehmer vor allem die H6he des Warenwertes als
entscheidend. Zudem wirde fast ein Viertel der Befragten
eine integrierte Versicherungslésung abschlieBen, wenn sich
hierdurch fir sie die Bequemlichkeit erhoht. SchlieBlich wir-
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I Einstellungen von deutschen Verbraucher:innen gegeniiber Embedded Insurance-Angeboten

Umfrage den dies jeweils fast 20 Prozent tun, wenn die Versicherung
Welche Produkt- bzw. Dienstleistungsbereiche glinstiger oder einen gréBeren Leistungsumfang besitzt als
kommen bzw. kamen fiir den Abschluss in Betracht? separat am Markt erhaltliche Angebote.

(Mehrfachnennung mdéglich)
Die Vertrauenswirdigkeit des Anbieters spielt dagegen beim

Relsen_ 55% Abschluss nur eine untergeordnete Rolle. Auch der Online-
. ' kanal, Uber den das Kernprodukt beziehungsweise die

Haushaltsgerdte . eigentliche Dienstleistung erworben wird, hat kaum einen

39% Einfluss auf die Entscheidung fiir oder gegen den separaten

Miete, Kauf oder Leasing eines Autos Abschluss einer dazu passenden Versicherung. Zudem er-

L 37% kennt fast jede/r Fiinfte generell keinen speziellen Grund,

Smartphone eine Versicherung direkt beim Erwerb des Kernprodukts

] 36% oder der Kerndienstleistung mit abzuschlieBen. Auch die

Computer Transparenz Uber die Verwendung ihrer Daten spielt fur die

] 31% Umfrageteilnehmer nur eine nachgelagerte Rolle.

Abschluss eines Kredits

] 25%

Brille / Schmuck / Uhr

] 24%

Miete, Kauf oder Leasing eines Fahrrads

I 17%

Sonstiges

| 2%

WeiB nicht / keine Angabe

|| 5%

Umfrage

Welche Griinde sprechen, wenn iiberhaupt, aus lhrer Sicht dafiir, im Kaufprozess eine Versicherung hinzuzubuchen?
(Mehrfachnennung mdéglich)

I
o
>
()
=
5
=
(0]
>
=
()
=
—

34%
Einfacher und bequemer, als separat eine Versicherung abzuschlieBen
] 22%
Mehr Leistungsumfang und / oder Service
] 22%
Glnstiger, als spater separat eine Versicherung abzuschlieBen
] 20%
Vertrauenswurdiger Anbieter des Produkts / der Dienstleistung
| 16%
Es handelt sich um einen Onlinekauf
] 13%
Transparenz Uber die Verwendung der Daten
[ ] 7%
Sonstiges
[ | 1%
Es spricht nichts dafir, im Kaufprozess eine Versicherung hinzuzubuchen
] 20%
WeiB nicht / keine Angabe
] 13%

Quellen: YouGov, Handelsblatt Research Institute



Dazu passt, dass eine groBe Zahl der Umfrageteilnehmer
bereit ware, ihre Daten sowohl mit dem Versicherer als auch
mit den Kernproduktanbieter zu teilen, wenn dies einen ent-
sprechenden Mehrwert fiir sie béte. Das Thema Geld sparen
steht als Mehrwert dabei an erster Stelle. Mit Abstand folgt
dann die Zeitersparnis sowie ein verbesserter Service und ein
gréBerer Leistungsumfang sowohl der Versicherung als auch
des Kernprodukts oder der Kerndienstleistung.

Umfrage

I Einstellungen von deutschen Verbraucher:innen gegeniiber Embedded Insurance-Angeboten

Interessant erscheint aber, dass ohne einen konkreten Mehr-
wert lediglich vier Prozent bereit waren, ihre Daten zu teilen.
Auf der anderen Seite wiirden aber auch nur acht Prozent die
Nutzung ihrer Daten trotz eines Mehrwerts ablehnen. Aller-
dings sagt fast ein Drittel der Umfrageteilnehmer, dass sie
bei dieser Entscheidung unsicher sind - oder sie machten
keine Angaben dazu.

Unter welchen Voraussetzungen wiirden Sie fiir eine integrierte Versicherungslosung, die sich einfach, schnell und
komfortabel abschlieBen lasst, Ihre Daten zusatzlich zum Versicherer auch mit dem Endproduktanbieter teilen?

(Mehrfachnennung mdglich)

Wenn ich Geld sparen kann

| 36%
Wenn ich dadurch Zeit und Aufwand spare

] 22%
Wenn der Versicherungsumfang und/ oder -service umfassender ist als separat am Markt verfligbar
] 22%
Wenn der Leistungsumfang und / oder Service des Kernprodukts umfangreicher ist

| 21%
Sonstiges

[ | 1%
Ich wéare immer bereit, meine Daten auch mit dem Endproduktanbieter zu teilen

[ ] 4%
Ich wiirde meine Daten in keinem Fall mit dem Endproduktanbieter teilen

[ ] 8%
WeiB nicht / keine Angabe

] 29%

Quellen: YouGov, Handelsblatt Research Institute
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Gregor Mandt

ist Chief Partnership Officer Germany bei HDI Embedded
und arbeitet auf europadischer Ebene an innovativen Lo-
sungen flr Partner aus vielfaltigen Branchen. Mit einer
umfangreichen Erfahrung von mehr als 25 Jahren in Be-
ratung, Versicherungs- und Automobilwirtschaft ist er seit
2016 fur die HDI Group tatig. Er zeichnet sich besonders
durch seine Expertise in der strategischen Planung, Ent-
wicklung und erfolgreichen Umsetzung von Embedded
Insurance-Ldsungen aus.

s

Michael Nerge

besitzt Gber 25 Jahre Erfahrung in der Versicherungs-
branche. Als Mitglied des Vorstands der Lifestyle Protec-
tion Lebensversicherung AG und der Lifestyle Protection
AG, die zum Talanx Konzern gehoren, treibt er seit 2010
die Bereiche Annex- und Embedded Insurances fir neue
Kooperationspartner erfolgreich voran.

Meryem Seyyar

fokussiert sich als Head of Digital Solutions der HDI Global
SE auf den Industriekundenbereich, vor allem im Bereich
der digitalen Geschaftsmodelle. Als Partner in Transfor-
mation unterstitzt sie HDI Global Kunden in ihrer Innova-
tion und sieht sich dabei nicht nur als Risikotrager, sondern
auch als Enabler wirtschaftlichen Fortschritts.
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Interview I

Embedded Insurance-Dienstleistungen sind gerade im
Umfeld von Produkten fiir Konsumenten sehr bekannt. Bei
den Produkten fiir Unternehmenskunden ist dies aller-
dings bisher weniger der Fall. Wie groB8 ist das Potenzial
im B2B-Bereich?

Gregor Mandt: Embedded Insurance im B2B-Bereich
birgt ein enormes Potenzial. Die Differenzierung im Wett-
bewerb und die Fokussierung auf die Kunden und deren
BedUrfnisse, die geeigneten Versicherungsprodukte ge-
nau zum richtigen Zeitpunkt im Kaufprozess auswahlen
zu kénnen - das sind die entscheidenden Aspekte.

Meryem Seyyatr: Im Industriebereich ist es dhnlich. Ein-
zelne Kunden integrieren Versicherungslésungen bereits
in ihre Customer Journey, wie beispielsweise Airbnb.
Auch hier sehen wir einen klaren Trend bei Industriekun-
den, ihre Produkte mit zusatzlichen Versicherungslésun-
gen ihren Partnern anzubieten. Zudem kénnen sich
Unternehmen nicht nur gegen finanzielle Risiken, son-
dern auch gegen betriebliche Herausforderungen und
Unwadagbarkeiten absichern.

Verlduft die Entwicklung bei Embedded Insurance-Dienst-
leistungen in allen Branchen gleich oder gibt es einzelne
branchenspezifische Entwicklungen, die besonders hervor-
stechen? Welches sind die Treiberbranchen und warum?

Gregor Mandt: Die Veranderung der Kundenerwartun-
gen hin zu passenden, individualisierten Zusatzangebo-
ten wahrend des Kaufprozesses ist branchenlbergrei-
fend splrbar. Branchen mit einem mittleren bis hohen
Digitalisierungsgrad kénnen auf diese Erwartungen
natdrlich schneller reagieren. Aber auch alle anderen
Marktteilnehmer erkennen den Trend und beginnen sich
nach geeigneten Angeboten umzusehen. Die starkste
Entwicklung verzeichnen wir aktuell in den Bereichen
Commerce und E-Commerce, Reise, Finanzdienstleis-
tungen, Tech sowie im Bereich der Telekommunikation
und (shared) Mobility.

Michael Nerge: Vor allem die zunehmende Digitalisie-
rung ermdglicht neue Vertriebswege. Reiseversicherun-
gen werden beispielsweise heute schon direkt von den
Reiseanbietern oder Fluggesellschaften online vertrie-
ben. Auch Vergleichsplattformen treten heute als Ver-
mittler von Embedded Insurance-Dienstleistungen auf.



Gibt es auch regionale Unterschiede in den Markten, zum Bei-
spiel in Bezug auf Regulierung oder den Umgang mit Daten?

Michael Nerge: Auf jeden Fall. In jedem Land gibt es
unterschiedliche Regelungen bezliglich des Vertriebs von
Versicherungsprodukten. Diese missen, auch wenn es
sich um integrierte Produkte handelt, individuell pro Land
berlcksichtigt werden. Die Harmonisierung ist zwar
schon weit fortgeschritten, trotzdem muss man die Er-
fordernisse in den einzelnen Landern bertcksichtigen.

Gregor Mandt: Das stimmt, Europa bietet hier zwar
grundsatzlich ein recht harmonisiertes Umfeld fir den
Umgang mit Daten. Der Teufel steckt allerdings im Detail
und diese unterscheiden sich von Land zu Land zum Teil
signifikant. Zudem beeinflussen unterschiedliche regio-
nale Kundenerwartungen und lokale Gepflogenheiten
das konkrete Produktangebot in den einzelnen Markten.
Eine gezielte Vorbereitung des Markteintritts ist daher
entscheidend fir den Erfolg.

Durch Embedded Insurance-Dienstleistungen riickt die
Marke der Versicherung zunehmend in den Hintergrund.
Welche Rolle spielt die Versicherungsmarke am Ende
noch fiir Endkunden und was bedeutet diese Entwicklung
sowohl fiir das Versicherungsunternehmen als auch fiir
den Anbieter des Endproduktes?

Meryem Seyyar: Die Versicherungsmarke im Bereich
Embedded Insurance bleibt weiterhin bedeutsam - sie
spielt eine entscheidende Rolle in Bezug auf Vertrauen,
Zuverlassigkeit und Glaubwiurdigkeit. Kunden vertrauen
darauf, dass die Versicherungspartner, die in die Bereit-
stellung von Embedded Insurance-Dienstleistungen in-
tegriert sind, bestimmte Qualitatsstandards erfillen und
die angebotenen Versicherungsprodukte verlasslich sind.

Gregor Mandt: Dem stimme ich zu. Aus Kundensicht ist
die Marke des Endproduktanbieters natlrlich kaufent-
scheidend. Dennoch bietet ein bekannter Versicherer
einen Vertrauensbonus und erleichtert das gewtiinschte
Upselling im Kaufprozess. Unternehmen ohne starke
Endproduktmarken schopfen zusatzliches Potenzial aus
der Markenbekanntheit gro3er Versicherungspartner.

Wie sieht die Entwicklung in absehbarer Zukunft aus? Was
bedeutet das fiir die Produkte der Versicherung als auch
fiir die Endproduktanbieter?

Michael Nerge: Es wird immer einfacher, Versicherungs-
produkte in die Customer Journey unterschiedlichster
Anbieter von Endprodukten zu integrieren. Ob Gerate-
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schutzversicherungen flr Elektrogerate, Kfz-Versiche-
rungen beim Autokauf oder Reiseversicherungen bei
Reiseanbietern - um nur die heute schon tblichen Mo-
delle zu nennen. Die Produkte sind nur dann erfolgreich,
wenn sie einfach und intuitiv in den Salesflow des End-
produktanbieters integriert sind.

Gregor Mandt: Zudem werden die Produkte wesentlich
individueller. Durch White Labeling, die flexible Anpas-
sung an die Customer Journey des Partners sowie die
technische Integration in bestehende und neue Systeme
entstehen ganz neue Mdglichkeiten. Dies werden aller-
dings nicht alle Anbieter leisten kdnnen, so dass es lang-
fristig zu einer gewissen Konsolidierung in Teilbereichen
des Marktes kommen diirfte.

Gibt es Unterschiede zwischen nationalen und internatio-
nalen Anforderungen der Kunden und wie kann man
denen gerecht werden?

Meryem Seyyar: Es gibt regulatorische, kulturelle und
sprachliche Unterschiede. Diese mlssen im Rahmen der
Versicherungspolicen den lokalen Bedingungen ange-
passt werden, um alle regionalen Besonderheiten zu be-
rlcksichtigen und den Kunden maBgeschneiderte Losun-
gen anbieten zu kdnnen.

Gregor Mandt: Im Bereich der IT gibt es wenige Unter-
schiede zwischen nationalen und internationalen Anfor-
derungen und Wiinschen, vor allen Dingen mit Blick auf
den europaischen Markt. Dennoch ist die Verbreitung von
Technologie und die Nutzung von beispielsweise Cloud-
oder Kl-Lésungen nicht in allen Markten gleichermalBen
etabliert. Dies gilt auch bei der digitalen Vermarktung und
im Vertrieb von Angeboten. Daher ist die Devise ,,Think
global, act local“ ein wichtiger Schlissel zum Erfolg.

Warum wird die individuelle Zielgruppenansprache im
Rahmen der optimalen Customer Journey essenziell?

Meryem Seyyar: Kunden suchen die Versicherungspro-
dukte zu dem Zeitpunkt, an dem sie sie bendétigen. Daher
ist eine Differenzierung zum Wettbewerb und die Fokus-
sierung auf die Kundenbedlrfnisse entscheidend.

Michael Nerge: Genau. Es ist wichtig, dass die Embed-
ded Insurance-Dienstleitung zum Produkt des Haupt-
anbieters und dessen Zielkunden passt. In dem MaBe,
wie sich das Produkt des Hauptanbieters individuell auf
seine Zielgruppen ausrichtet, muss dies auch fir die Em-
bedded Insurance-Leistung gelten.
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HDI ist im In- und Ausland in der Versicherungsbranche aktiv. An der Spitze von HDI steht der Haftpflichtverband der Deutschen
Industrie V.a.G., ein seit rund 120 Jahren bestehender Versicherungsverein auf Gegenseitigkeit. Der HDI V.a.G. ist groBter
Aktionar der Talanx AG, unter deren Dach die Gesellschaften mit der Marke HDI arbeiten. Die Talanx ist mit Prdmieneinnahmen
in H6he von rund 53,4 Mrd. Euro (2022) und weltweit rund 24.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern eine der groBen europai-
schen Versicherungsgruppen.

Mit der Marke HDI ist die Gruppe im In- und Ausland sowohl in der Industrieversicherung als auch in der Privat- und Firmen-
versicherung tatig. Im Geschaftsbereich Privat- und Firmenversicherung Deutschland bietet HDI den passenden Versicherungs-
schutz auf den Gebieten Risikoabsicherung und Altersvorsorge sowie Sachversicherungen fir Privat- und Firmenkunden und
spezielle Lésungen fur Freie Berufe. Das Geschaftsfeld HDI Bancassurance ist Teil dieses Geschaftsbereichs und hat sich auf
den Versicherungsvertrieb vor allem Uber Finanzdienstleister, wie Banken, Sparkassen, Fintechs und Near-Banking-Anbieter
innerhalb Deutschlands spezialisiert. Dabei ist die LifeStyle Protection, als Teil der Bancassurance, Anbieter von Baufinanzie-
rungsabsicherungen und Spezialist fiir die Entwicklung von Annex- und Embedded Insurance-L&sungen. Im Geschaftsbereich
Industrieversicherung widmet sich die HDI Global SE dem Versicherungsbedarf von Industrieunternehmen und Konzernen.

Im Geschaftsbereich Privat- und Firmenversicherung International biindelt die HDI International AG die Aktivitaten der Ge-
sellschaften, die Privat- und Firmenkunden in den Bereichen Sach- und Lebensversicherung in Europa und Lateinamerika
betreuen. Unter der Marke HDI Embedded bietet die TU Europa, als eine polnische Tochtergesellschaft der HDI International
AG, europaweit vielfaltige Embedded Insurance-Lésungen unter anderem fir die Bereiche E-Commerce, Telekommunikation,
Finanzdienstleistungen und Reise an.
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