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Vorwort

Der Blick in die Glaskugel, das Erkennen von zukilnftigen
Trends und Erfolgsfaktoren ist sicherlich eine der wichtigsten,
aber auch schwierigsten Managementaufgaben. Nicht immer
liegen ausreichende Informationen fir eine zuverldssige
Abschatzung der Marktentwicklung vor. Vorhandenen
Informationen muss gleichzeitig mit einer guten Portion
Skepsis begegnet werden. Allgemeine Kundenbefragungen
kébnnen zwar zuverldssig Zustande und Entwicklungen
aufzeigen, eine reine Trendfortschreibung unterschatzt aber
moglicherweise  die  Auswirkungen von  strukturellen
Anderungen. Zukunftsszenarien von Beratern iiberschatzen
dagegen meist die Dynamik von Marktentwicklungen.

Um so wichtiger ist es, sich Uber die Beurteilung der aktuellen
und zuklnftigen Méarkte auch zwischen
Versicherungsgesellschaften  auszutauschen.  Mit  der
Teilnahme an der Studie ,Marktstrategien 2008“ sind Sie
erfreulicherweise  diesen Schritt gegangen. Mit der
vorliegenden Berichtlegung geben wir lhnen Auskunft tber die
aktuellen und geplanten Markistrategien der insgesamt 41
teilnehmenden Versicherungseinheiten (Marken), die — je
nach Sparte — bis zu 50% des Marktes nach Pramienvolumen
reprasentieren.

Die vorliegende Studie ist eine erweiterte und aktualisierte
Folgeuntersuchung der Studie ,Marktstrategien 2005 die in
Kooperation mit Prof. Farny von psychonomics im Jahr 2000
herausgebracht wurde. Ein Zeitreihenvergleich wird in
einzelnen Untersuchungsthemen dargestellt.

Studie: Assekuranz Marktstrategien 2008 (psychonomics AG & ivw FH Kéln)

Die Studie wurde von psychonomics in Zusammenarbeit mit
dem Institut far Versicherungswesen der Fachhochschule
Kéln konzipiert und realisiert.

Bleibt an dieser Stelle nur noch das Wichtigste zu sagen:
Vielen Dank an alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer dieser
Befragung!

Wir hoffen, Ihnen mit diesem Bericht eine Bereicherung far
Ihre Aufgaben und strategischen Entscheidungen liefern zu
kébnnen. Mag sich der Schleier in |hrer Glaskugel damit
etwas lichten.

Mit freundlichen GrliBen

Dr. Oliver Gaedeke
Senior Manager | Partner
psychonomics AG

Prof. Horst Miiller-Peters
Vorstandsvorsitzender
psychonomics AG

Institut flr Versicherungswesen
FH KoéIn
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2. StiChprObe und Methodik essee  Universityof Applied Sciences Cologne

Stichprobe: Annahrend die Halfte des Marktes in der Leben- und
Kompositsparte reprasentiert

Insgesamt nahmen 41 Vertriebsfihrungsfihrungskrafte und -
vorstdnde von Versicherungsunternehmen (Marken mit
Aussagen fir bis zu 4 Versicherungsgesellschaften als
Rechtseinheiten) an der Befragung Marktstrategien 2008 teil.

Frage: Bitte sagen Sie uns zuerst, flir welche Sparten lhres
Versicherungsunternehmens (VU) Sie diesen

. ) , , , Fragebogen ausfiillen kénnen.
Die meisten teilnehmenden Versicherer beantworteten die

Fragen fur die SHU-, Leben- und Kfz-Sparten.

Anzahl der 41 teilnehmenden VU nach Sparten
Die reprasentierten Marktanteile je Sparte gemessen am

Pramienvolumen stellen sich wie folgt dar: SHU - 33
—F

O Leben: 48,1 % verd. Bruttobeitrage 2004
davon 6 VU aus den Top 10 und 12 VU aus den Top 20

O Komposit: 39,1 % verd. Bruttobeitrage 2004 Leben
davon 7 VU aus den Top 10 und 12 VU aus den Top 20

O Kranken: 17,5 % verd. Bruttobeitrage 2004
davon 2 VU aus den Top 10 und 6 aus den Top 20

Die Datenanalyse findet weitgehend auf ungewichteter Basis
statt, um ein ganzheitliches Stimmungsbild zu Strategien und
MaBnahmen darzustellen. Kranken - 14

Bei der Bestimmung des aktuellen und zukUnftigen

Neugeschéftsanteils je Vertriebskanal (Kap. 4) ist eine

Gewichtung nach UnternehmensgréBe in die Auswertung Rechtsschutz .11
eingerechnet, um eine moglichst genaue

Gesamtmarktaussage treffen zu kbénnen. Gewichtete

Analysen sind entsprechend gekennzeichnet.

Mehrfachantworten
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4. Neukundengeschéft nach Vertriebswegen

Aktuelles Neugeschaft nach Vertriebskanalen
Aktuelles Neukundengeschaft im Versicherungs-Privatkundenmarkt

Frage: Wie beurteilen Sie die Bedeutung folgender Vertriebswege fir das Privatkunden-Neugeschétft Ihrer Gesellschaft?
- Hinsichtlich der aktuellen Bedeutung fiir das Privatkunden-Neugeschéft Ihres VU in % der geb. Bruttopramien

MW >75% W 51-75% 26-50% 1-25% 0%
Vertriebsweg = Angaben in % - Basis: 41 VU - Alle Sparten - Ranking nach Mittelwert
1 (32%) 24 39 27
Mittelwert | ——
2 (15%) SN 11 45 15
Der Mittelwert der Neugeschéftsanteile o
ist eine Schatzung, die aufgrund einer 3 (13%) m 11 74 37
Anteilsdefinition je Antwortkategorie
vorgenommen wurde: 4 (12%) BN 14 56 51
> 75%"  =80% 5(s%) [INAHNN2 41 51
w21-75%" = 55% o
,26-50%" = 30% 6 (6%) _ 13 68
1-25%" = 5% 7 4% AT 27 59
»0%" =0%
8 (3% 43 61
93% 1 51 51
10 (2%) 0 34 68
11 2%) 1 M 78
12 (1%) 29 80

Nach VU-GroBe gewichtete Auswertung
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Institut fur Versicherungswesen

Wachstumserwartungen nach Vertriebskanalen
Zukinftige Bedeutung des Neugeschafts in den nachsten drei Jahren

Frage: Wie beurteilen Sie die Bedeutung folgender Vertriebswege fir das Privatkunden-Neugeschéft Ihrer Gesellschaft?
- in den ndchsten drei Jahren

M steigend gleich bleibend B fallend
Angaben in % - Basis: 41 VU - Alle Sparten - Ranking nach Mittelwert
Vertriebsweg 1 24 | Acuele Erebung
34 EI  2000er Erhebung

7 A

2

3

Zeitreihenvergleich:

Breite Balken aus aktueller Erhebung,
schmale Balken aus 2000er Erhebung
(teilweise nicht erhoben)

Nach VU-GréBe gewichtete Auswertung
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5. Allgemeine Vertriebsstrategien und -maBnahmen 2310 Seoliiedsamasciene (V) [ WK

Institut fur Versicherungswesan

Aktuell dominiert Ertragsorientierung,
Wachstum soll aber wieder an Bedeutung zunehmen

aktuell in den nachsten drei Jahren

Jahren eine hohe Ertrags- und

‘ 44% der VU wollen in den nachste 3
Wachstumsstrategie verfolgen

A : 4 :
o | o |
c i S |
2 | 2 |
.g hoch i 279, g hoch i
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= = i 34% = | 37%
O | |
i 7%
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-E' gering, mittel hoch gering, mittel hoch
3 Ertragsorlentlerung Ertragsorlentlerung
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Studienbestellung per FAX an psychonomics: 0221 42061-100

z. H. von Herrn Dr. Gaedeke

Hiermit bestelle ich verbindlich (bitte ankreuzen)
O Basis-Bericht ,,Assekuranz Marktstrategien 2008

- Gesamtergebnisse 1.650 €
(inkl. 7% MwSt.)

Name, Vorname:

Unternehmen:

Funktion, Abteilung:

StraBe:

PLZ, Ort:

Telefon, E-Mail:

Datum / Unterschrift:
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9. Kurzprofil der Herausgeber
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Das Institut

Das IVW KdlIn ist das groBte spezifisch auf
die Versicherungswirtschaft ausgerichtete
Hochschulinstitut in Deutschland. Im
Sommersemester 2005 waren 725
Studierende in Studiengdngen des Instituts
eingeschrieben.

Bachelor und Master: Als erste Hochschule
bietet die Fachhochschule Kéln sowohl einen
Bachelor- als auch einen Masterstudiengang
an, die sich konsequent an den
Anforderungen der Versicherungswirtschaft
orientieren. Die Studiengdnge sind nach
internationalen MaBstéaben akkreditiert.

16 aktiv lehrende Professoren beschéftigen
sich interdisziplindr mit allen Fragen der
Versicherungswissenschaft  und des
Risikomanagements. Uber 40
Lehrbeauftragte garantieren einen engen
Praxisbezug.

Die Studienanfanger/innen kommen aus ganz
Deutschland. Die Mehrheit von ihnen bringt
eine abgeschlossene Berufsausbildung mit.

Die Absolventen Ubernehmen
anspruchsvolle Tétigkeiten bei Versicherern,
Vermittlern, in Versicherungsabteilungen von

Handel und Industrie, bei
Wirtschaftsprifungsgesellschaften und
Unternehmensberatern. Zahlreiche

FOhrungskréafte der Branche sind ehemalige
Absolventen des Instituts.

IVW Koln

Das Institut fur Versicherungswesen

Die Studiengange

4~ Sehr gute Chancen am Arbeitsmarkt ..." ...
(Auszug aus dem Akkreditierungsgutachten
2005)

Der Koélner Versicherungs-Bachelor

O ca. 150 Studienplatze pro Jahr

O 6 Semester Regelstudienzeit

O erstmals ab Wintersemester 2005/2006
@)

Voraussetzung: Berufsausbildung  oder
umfassendes Praktikum

O Abschluss ,Bachelor of Arts*
Integriertes Studium nach dem Kélner Modell

O Eine Besonderheit des Instituts ist die
Mdoglichkeit, eine  Ausbildung  zum/zur
Versicherungskaufmann/-frau in das
Bachelor-Studium zu integrieren. Zur Zeit
haben 160 Studierende entsprechende
Vertrage. Sie studieren wodchentlich 3 bis 4
Tage am Institut und verbringen in der Regel
2 Tage sowie die vorlesungsfreien Zeiten in
einem Partnerunternehmen.

Der Kélner Versicherungs-Master:
Konsekutiver Masterstudiengang
Fachwissen plus Managementtechniken
internationale Ausrichtung

ca. 35-40 Studienplatzen pro Jahr

4 Semester Regelstudienzeit

Voraussetzung: Bachelor oder Diplom,
Versicherungshintergrund in  Studium oder
Praxis, Auslandserfahrung

O Abschluss ,Master of Arts*

O O0OO0OO0OO0Oo
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Fachhochschule Kéln
University of Applied Sciences Colagne

Verzahnt mit der Praxis

,Die Wirtschaftskontakte und die Alumni-
Organisation werden als exzellent betrachtet” ...
(Auszug aus dem Akkreditierungsgutachten 2005)

Der Fordererverein des Instituts umfasst rund
170 Unternehmen; er unterstltzt die Arbeit des
Instituts substanziell.

Absolventinnen und Absolventen des Instituts
haben sich zur Vereinigung der
Versicherungsbetriebswirte (VVB) mit zur Zeit
rund 2.000 Mitgliedern zusammengeschlossen.
Der VVB knupft mit Fachkreisen, 18 regionalen
Treffpunkten, einer eigenen Zeitschrift und einem
jahrlichen Kongress ein enges Beziehungsnetz
zwischen aktuellen  Studenten, ehemaligen
Studenten und den Unternehmen der Branche.

Dem Institut angeschlossen ist das Seminar fir
berufliche Weiterbildung, das sich mit dem
Seminarangebot speziell an Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter im Versicherungssektor wendet.

Jéhrlich fohrt das Institut ein Uberregional
nachgefragtes =~ Symposium zu  aktuellen
Versicherungsfragen durch. Zusétzlich findet

jahrlich ein Rickversicherungssymposium statt.

RegelméBig werden Fallstudien,
Forschungsprojekte und Gastvortrage,
Diplomarbeiten zusammen mit Unternehmen der
Branche realisiert.
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9. Kurzprofil der Herausgeber

Fachhochschule Kéln
University of Applied Sciences Calagne

psychonomics AG
Marktforschung - Organisationsforschung - Beratung

Die Spezialisten fir Marktforschung und Beratung
in der Assekuranz

Die psychonomics AG st ein international tatiges
Marktforschungs- und Beratungsinstitut mit Hauptsitz in Kéin und
einer Niederlassung in Wien.

Wir liefern flihrenden Unternehmen aus Dienstleistung, Handel
und Industrie hochwertige Kundenlésungen fir Marketing, Vertrieb
und Organisation. Uber besondere Expertise verfiigt
psychonomics in der Versicherungs- und Finanzdienst-
leistungsbranche (bspw. ,Kundenmonitor Assekuranz® fortlaufend
seit 1994).

Unser erfahrenes Analysten- und Beraterteam aus mehr als 100
Okonomen, Wirtschaftspsychologen und Sozialwissenschaftlern
verfligt Ober umfangreiche Erfahrung in der Konzeption und
Durchfiihrung von Projekten in den Bereichen Marktforschung,
Organisationsforschung und nachfolgender Umsetzungsberatung.

Schwerpunkte sind vor allem die Themen Kundenzufriedenheit,
Kundenbindung, CRM, Marktsegmentierung, Produktentwicklung,
Preisgestaltung, Marken- und Imageforschung, Werbeforschung,
Qualitatsmanagement, Mitarbeiterbefragung, Personalmarketing
und Organisationsentwicklung.

Hohe  Zufriedenheit unserer  Kunden und  zahlreiche
Weiterempfehlungen haben die psychonomics AG in die Spitze
der wachstumsstarksten Unternehmen der
Marktforschungsbranche in Deutschland gebracht.

Das integrierte Leistungsportfolio spiegelt sich in unserem Motto:
Sehen. Verstehen. Handeln!

@@
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Produkte und Dienstleistungen

AIM.TO.GAIN® Integrative Marktsegmentierung

BE.LOVED® Kundenbindung messen und gestalten

BE.TESTED® Advanced Mystery Shopping

FOUR.CONTROL® Qualitatscontrolling der vier Kundenlebenszyklus-Phasen
QUALITY.CUSTOMIZER® Kundenzentriertes Qualitaitsmanagement
BRAND.ENGINE® Das Triebwerk zur Markenstarke

BRAND.TRAVELLER® Die Reise zum Markenkern

BRAND.BREEDER® Erschaffung emotionaler Markenwelten

BRAND.MAP® Marken erfolgreich positionieren und steuern
PRODUCT.BUILDER® Kundenzentrierte Produktentwicklung
PRODUCT.DISTILLER® Der Konzept- und Produkttest

PRICE.TUNER® Profitabilitat durch richtige Preissetzung

PRINT.COCKPIT® Werbebroschiren testen, Werbewirkung optimieren
SITE.COCKPIT® Der Websitetest aus Nutzersicht

USABILITY.WIZARD® Der qualitative Usability-Test

AD.PROFILER® Werbeprofil scharfen, Werbewirkung optimieren
MITARBEITER.BEFRAGUNG Bindung, Motivation, Veranderungsprozesse
ASSESSMENT.CENTER Fuhrungskrafte systematisch auswéhlen und entwickeln
ORGA.CHECK Die Organisation aus Mitarbeitersicht

HR.CHECK Steuerung von HR-MaBnahmen
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