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Geleitwort 

 

Die deutsche Versicherungswirtschaft stellt sich seit Jahren den Herausforderun-
gen eines liberalisierten Marktes, der durch stagnierendes Wachstum und intensi-
vierten Wettbewerb geprägt ist. Die Folgen waren insbesondere bei den in der 
Kraftfahrzeugsparte heimischen Versicherungsunternehmen zu bemerken. So 
sahen sich die Unternehmen im Hinblick auf die Sparte Kraftfahrzeug trotz leicht 
steigender Zulassungszahlen mit sinkenden Bruttobeitragseinnahmen konfrontiert. 

Darüber hinaus beeinflusst die Reform des Rentenversicherungssystems den Ver-
sicherungsmarkt maßgeblich. In den nächsten Jahren wird das umlagefinanzierte 
System der gesetzlichen Rentenversicherung dem Druck auf das sogenannte Ge-
nerationenmodell nicht mehr standhalten können. Die Finanzierungslücke, die sich 
auf Grund der demografischen Entwicklung - einer steigenden Zahl von Renten-
empfängern steht eine sinkende Zahl von Beitragszahlern gegenüber - immer 
weiter vergrößern wird, zwingt zu einer Reformierung des Systems. Angesichts 
der Marktauswirkungen dieser Rahmenbedingungen ist für den deutschen Markt 
zu vermuten, dass sich insbesondere für Lebensversicherungen eine Wachstums-
chance eröffnen wird. Das Wissen um die Unzulänglichkeit der staatlichen Vor-
sorge sowie die aktuelle Diskussion der Reform der Rentenversicherung veranlas-
sen die Beitragszahler schon heute verstärkt dazu, in die private oder betriebliche 
Eigenversorgung zu investieren. 

Darüber hinausgehend herrscht unter Experten weitestgehend Einigkeit über Rich-
tung und Struktur der Bevölkerungsentwicklung und damit über Nachfragefakto-
ren für Versicherungsprodukte. Das stagnierende Bevölkerungswachstum und die 
sich verändernde Bevölkerungsstruktur üben in Verbindung mit soziokulturellen 
Trends, etwa einer steigenden Anzahl von Single-Haushalten, einen starken Ein-
fluss auf die Beschaffenheit des Versicherungsmarktes aus. Dieses zeigt sich in-
sbesondere in sich ändernden Nachfragemotiven. Während zum Beispiel durch 
eine höhere Anzahl an Single-Haushalten die Hinterbliebenenvorsorge an Bedeu-
tung verlieren könnte, gewinnen die private Altersvorsorge und die Kapitalanlage 
an Relevanz. Die Tendenz zum Alleinleben führt dazu, dass die Zahl der Haushal-
te und damit auch das potenzielle Nachfragevolumen steigen. 

Die zu erwartende Marktentwicklung bietet den Versicherungsunternehmen große 
Chancen, ihre Marktposition zu verbessern. Gleichzeitig besteht jedoch auch das 
Risiko, Marktanteile durch den starken Verdrängungswettbewerb zu verlieren.  

Ein maßgeblicher Stellhebel, die Marktchancen zu realisieren und das Risiko des 
Verdrängungswettbewerbes zu minimieren, ist das Versicherungsmarketing. Zur 
Generierung von Wettbewerbsvorteilen über diesen Stellhebel ist eine Intensivie-
rung der Marketingaktivitäten der Versicherungsunternehmen notwendig. Gleich-
zeitig gilt es, die wirkungsstärksten Marketingaktivitäten zu identifizieren und 
umzusetzen. 



In dem vorliegenden Handbuch Versicherungsmarketing wird anhand praxisorien-
tierter Beiträge dargestellt, mit welchen Konzepten Versicherungsunternehmen 
den anstehenden Herausforderungen begegnen können. Der Leser erhält eine um-
fassende Darstellung der aktuellen Situation und der absehbaren Entwicklungen. 
Auch aus wissenschaftlicher Sicht schließt diese Publikation eine Lücke in der 
einschlägigen Marketingliteratur für Versicherungsunternehmen. Den Herausge-
bern ist es gelungen, die Brücke zwischen Wissenschaft und Praxis zu schlagen. 

 

 

Dr. Wolfgang Breuer                                                          Köln, im Oktober 2009 

Vorsitzender der Vorstände 
HDI-Gerling Firmen und Privat Versicherung AG 
HDI Direkt Versicherung AG 
HDI-Gerling Vertrieb Firmen und Privat AG 

 

  

VI      Geleitwort



Vorwort der Herausgeber 

 

Lange Zeit wurde Marketing in der deutschen Versicherungswirtschaft vernach-
lässigt. Häufig konzentrierten sich diesbezügliche Bestrebungen lediglich auf eine 
Optimierung der Vertriebspolitik. Ein Marketing-Broadening, wie etwa bei Ban-
ken, fand bisher nicht statt. Auch wenn in letzter Zeit einige Ansätze zur Entwick-
lung eines eigenständigen Versicherungsmarketing zu beobachten sind, müssen 
doch weiterhin Defizite festgestellt werden. Marketing im Sinne einer Unterneh-
mensphilosophie, bei der alle betrieblichen Bereiche auf den Markt und seine 
Anforderungen ausgerichtet werden, sollte jedoch auch in Versicherungsunter-
nehmen eine höhere Bedeutung erfahren. 

Eine solche Entwicklung bedarf auch entsprechender Fachliteratur. Das vorlie-
gende Handbuch Versicherungsmarketing soll diese Entwicklung unterstützen. In 
seinem Aufbau orientiert es sich an der Struktur des Dienstleistungsmarketing. 
Die Übertragung von Erkenntnissen aus Marketing beziehungsweise Dienstleis-
tungsmarketing auf das Marketing von Versicherungsunternehmen ist dabei mit 
großen Herausforderungen verbunden, da es hier gilt, die wesentlichen Merkmale 
des Versicherungsgeschäftes zu berücksichtigen, 

An dieser Stelle sei allen Autorinnen und Autoren für das Einbringen ihrer hohen 
Fachkompetenz und ihres Engagements gedankt.  

 

 

Dr. Michael Reich/Prof. Dr. Michael Zerres             Hamburg, im Oktober 2009  
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Teil I 
 
Entwicklung, Gegenstand                         
und Besonderheiten des 
Versicherungsmarketing 



 

Kapitel 1 
Anbieter von Versicherungsleistungen  

Michael Dorka 

1 Überblick  

Versicherungsleistungen unterschiedlichster Art werden in Deutschland von einer 
Vielzahl von Unternehmen und Institutionen zur Verfügung gestellt. Grundsätz-
lich wird dabei zwischen Individual- und Sozialversicherungen unterschieden.  
Die Sozialversicherung besteht aus fünf Zweigen: gesetzliche Rentenversicherung, 
gesetzliche Kranken- und Pflegeversicherung, gesetzliche Unfallversicherung so-
wie der gesetzlichen Arbeitslosenversicherung. Die Individualversicherung kennt 
ca. 300 Versicherungsarten, wobei bezüglich des Beitragsvolumens der Bereich 
der Lebensversicherung der bedeutendste ist. Es lassen sich diese beiden Versi-
cherungsbereiche anhand verschiedener Merkmale differenzieren. 

Bei der Rechtsform der Sozialversicherungen handelt es sich um Anstalten und 
Körperschaften des öffentlichen Rechts  mit Selbstverwaltung. Die Unterneh-
mensformen der Individualversicherer sind Aktiengesellschaften, Versicherungs-
vereine auf Gegenseitigkeit und öffentlich-rechtliche Versicherungseinrichtungen. 

Das Versicherungsverhältnis entsteht bei der Sozialversicherung per Gesetz durch 
Aufnahme einer Beschäftigung, quasi als Pflichtversicherung. Bei der Individual-
versicherung entsteht das Versicherungsverhältnis per individuellem Vertrag, das 
heisst, es wird jedem grundsätzlich selbst überlassen, ob und in welchem Umfange 
Versicherungsschutz eingekauft wird. 

Unterschieden wird auch in der Bemessung der Beiträge, die bei der Sozialversi-
cherung nach der Höhe des Einkommens bestimmt werden, während bei der Indi-
vidualversicherung das Äquivalenzprinzip nach Risiko gilt. Für die entrichteten 
Beiträge beziehungsweise Prämien sind die Leistungen bei der Sozialversicherung 
gesetzlich festgelegt und bei der Individualversicherung grundsätzlich frei verein-
bar. 

In der Art der Finanzierung der Leistungsfälle liegt ein weiterer Unterschied zwi-
schen den Bereichen. In der Sozialversicherung wird der Leistungsbedarf eines 
Jahres fast vollständig aus den Beitragseinnahmen des gleichen Jahres finanziert, 
bis auf einen kleinen Teil angesparter Beiträge, die als eine Art Schwankungsre-
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serve dienen. Bei der Individualversicherung werden die Beiträge beziehungswei-
se Prämien nach bestimmten Grundsätzen angelegt, um jederzeit die zukünftigen 
Ansprüche der Versicherten erfüllen zu können. 

Sozial- und Individualversicherung schließen sich nicht gegeneinander aus, son-
dern ergänzen sich grundsätzlich, da der Leistungsumfang der gesetzlichen Sozi-
alversicherung häufig nicht ausreicht, um den gewohnten Lebensstandard aufrecht 
zu erhalten.  

1.1 Sozialversicherungen 

Die deutsche Sozialversicherung nimmt als gesetzliches Versicherungssystem 
einen Teil der sozialen Sicherung Deutschlands ein. Arbeitnehmer sind in der 
Regel mit Aufnahme einer Beschäftigung, sofern eine bestimmte Einkommens-
grenze nicht überschritten wird, automatisch pflichtversichert. Die Finanzierung 
der verschiedenen Zweige der Sozialversicherung erfolgt grundsätzlich durch die 
Beiträge der versicherten Mitglieder und deren Arbeitgeber. 

Die Sozialversicherungen werden in fünf verschiedene Zweige unterteilt. Der 
älteste Zweig ist die gesetzliche Krankenversicherung, die 1883 begann, während 
der jüngste Sozialversicherungszweig die gesetzliche Pflegeversicherung aus dem 
Jahre 1995 ist. Die einzelnen Zweige sind im wesentlichen in den Sozialgesetzbü-
chern (SGB) geregelt: 

• gesetzliche Rentenversicherung (SGB VI), 
• gesetzliche Krankenversicherung (SGB V), 
• gesetzliche Pflegeversicherung (SGB XI), 
• gesetzliche Arbeitslosenversicherung (SGB III) und 
• gesetzliche Unfallversicherung (SGB VII). 

Die wesentlichen Kennzeichen der Sozialversicherungen sind 

• die Absicherung von grundsätzlich personenbezogenen Risiken, 
• die weitestgehend durch Gesetz einheitlich geregelten Versicherungsleistun-

gen, 
• das Solidaritätsprinzip, 
• der überwiegende Zwangscharakter und 
• der Betrieb durch Sozialversicherungsträger in Selbstverwaltung. 

Die Gesamtlast der Abgaben zur Sozialversicherung, die die Arbeitnehmer und 
Arbeitgeber gemeinsam zu tragen haben, summierten sich im Rahmen sozialversi-
cherungspflichtiger Beschäftigungsverhältnisse im Jahre 2009 auf ca. 39 % des 
Bruttolohnes. Diese Beiträge werden bis zu einer bestimmten Einkommenshöhe, 
der Beitragsbemessungsgrenze, einbehalten. Die Beitragsbemessungsgrenze liegt 
in 2009 für die Renten- und Arbeitslosenversicherung bei 64.800 EUR im Jahr 
(54.600 EUR in den neuen Bundesländern) sowie in der Kranken- und Pflegever-



1   Anbieter von Versicherungsleistungen      5 

sicherung bei 44.100 EUR im Jahr. Ausnahme ist die gesetzliche Unfallversiche-
rung, die ausschließlich vom Arbeitgeber gezahlt wird. 

Gesetzliche Krankenversicherung 

Die gesetzliche Krankenversicherung deckt die Krankheitskosten der versicherten 
Person und dessen mitversicherten Familienangehörigen ab. Die wesentlichen 
Leistungsschwerpunkte  sind die ambulante, stationäre und zahnärztliche Behand-
lung sowie die Arzneimittelversorgung. Darüber hinaus werden auch Leistungen 
zur Gesundheitsvorsorge, Rehabilitation und Mutterschaft erbracht. Die schwieri-
ge finanzielle Situation in der gesetzlichen Krankenversicherung durch die Kos-
tenexplosion im Gesundheitswesen macht immer wieder deutliche Einschnitte in 
den Leistungsumfang notwendig. 

Die Versicherten können die Krankenkasse frei wählen. Die Träger der gesetzli-
chen Krankenversicherung sind die 

• Allgemeinen Ortskrankenkassen (AOK), 
• Betriebskrankenkassen (BKK), 
• Innungskrankenkassen (IKK), 
• Ersatzkassen, 
• landwirtschaftlichen Sozialversicherung und 
• die Knappschaft. 

In der gesetzlichen Krankenversicherung gehört jedes dritte Mitglied einer der 15 
AOK an und etwa jedes Dritte einer der acht Ersatzkassen. Die 155 Betriebs- und 
13 Innungskrankenkassen sind ebenfalls von Bedeutung. Der Beitragssatz beträgt 
seit dem 01.07.2009 einheitlich 14 % des Arbeitsentgeltes des Beschäftigten, bis 
zur Beitragsbemessungsgrenze. Außerdem gibt es einen zusätzlichen Beitrag für 
die versicherten Mitglieder in Höhe von 0,9 %. Abbildung 1.1 gibt einen Über-
blick über die Anzahl der Mitglieder in den gesetzlichen Versicherungskassen. 

Quelle: vgl. Schallöhr (2009), S. 33
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Abb.1.1: Anzahl der Mitglieder in den gesetzlichen Krankenversicherungskassen    
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Die gesetzliche Krankenversicherung ist, in Verbindung mit der Pflegeversiche-
rung, die einzige Sozialversicherung, bei der ein echter Wettbewerb besteht. Ins-
besondere der nahezu einheitliche Leistungsumfang der gesetzlichen Krankenver-
sicherungen und der einheitliche Beitragssatz macht die Anbieter austauschbar 
und ein gutes Marketing in diesem Bereich wichtig.  

Die Etats für Werbemaßnahmen zeigen, dass der Gesundheitsmarkt hart um-
kämpft ist. In den ersten drei Quartalen des Jahres 2008 hat die AOK mit 14,1 
Mio. EUR von den gesetzlichen Krankenkassen die höchsten Werbeausgaben. Die  
Betriebskrankenkassen lagen im Vergleichszeitraum bei 4,9 Mio. EUR und die 
Techniker Krankenkasse bei 4,0 Mio. EUR. Insgesamt lagen die Ausgaben für 
Werbung bei den gesetzlichen Krankenkassen bei ca. 30 Mio. EUR und damit 
ungefähr in gleicher Höhe, wie die Ausgaben der privaten Krankenversicherer 
(vgl. BKK 2009, S. 1). 

Gesetzliche Pflegeversicherung 

Die gesetzliche Pflegeversicherung sichert das finanzielle Risiko im Pflegefall ab, 
abgestuft nach dem Grad der Pflegebedürftigkeit. Allgemein gilt der Grundsatz 
„Pflege- folgt Krankenversicherung“, das heisst Mitglieder einer gesetzlichen 
Krankenversicherung erhalten auch dort ihre Pflegeversicherung. Die Träger der 
Pflegeversicherung sind die Pflegekassen, die bei den jeweiligen Krankenversi-
cherungen angesiedelt sind. 

Der Beitragssatz zur gesetzlichen Pflegeversicherung liegt grundsätzlich bei 1,95 
% des Arbeitsentgeltes, bis zur Beitragsbemessungsgrenze. Versicherte ohne eige-
ne Kinder, die mindestens 23 Jahre alt sind und nach dem 31.12.39 geboren sind, 
zahlen einen Zuschlag in Höhe von 0,25 %. 

Gesetzliche Rentenversicherung 

Die gesetzliche Rentenversicherung leistet vor allem Renten wegen Alters, Tod 
und Berufsunfähigkeit beziehungsweise Erwerbsminderung. Ein wichtiger Be-
standteil sind auch die Rehabilitationsleistungen zur Wiedereingliederung ins 
Berufsleben bei Erwerbsminderung. 

Träger der gesetzlichen Rentenversicherung ist die Deutsche Rentenversicherung 
mit ihren einzelnen regionalen Versicherungsträgern, der Deutschen Rentenversi-
cherung Bund und der Deutsche Rentenversicherung Knappschaft-Bahn-See. Die 
wesentlichen Finanzierungsbeiträge sind die Beiträge der Arbeitnehmer und deren 
Arbeitgeber und der Bundeszuschuss. Der Beitragssatz in der gesetzlichen Ren-
tenversicherung liegt bei 19,9 % des Arbeitsentgeltes, bis zur Beitragsbemes-
sungsgrenze. 

Gesetzliche Unfallversicherung 

Die gesetzliche Unfallversicherung leistet bei berufsbedingten Unfällen, Wegeun-
fällen und Berufskrankheiten sowie für die Wiederherstellung der Erwerbsfähig-
keit und Unfallrenten. Dazu kommen noch Maßnahmen zur Verhütung von Ar-
beitsunfällen, Berufskrankheiten und arbeitsbedingten Gesundheitsverfahren. 


