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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 geprigt 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.

Dariiber hinaus beeinflusst die Reform des Rentenversicherungssystems den Ver-
sicherungsmarkt mafigeblich. In den nichsten Jahren wird das umlagefinanzierte
System der gesetzlichen Rentenversicherung dem Druck auf das sogenannte Ge-
nerationenmodell nicht mehr standhalten konnen. Die Finanzierungsliicke, die sich
auf Grund der demografischen Entwicklung - einer steigenden Zahl von Renten-
empfiangern steht eine sinkende Zahl von Beitragszahlern gegeniiber - immer
weiter vergrofern wird, zwingt zu einer Reformierung des Systems. Angesichts
der Marktauswirkungen dieser Rahmenbedingungen ist fiir den deutschen Markt
zu vermuten, dass sich insbesondere fiir Lebensversicherungen eine Wachstums-
chance ertffnen wird. Das Wissen um die Unzuldnglichkeit der staatlichen Vor-
sorge sowie die aktuelle Diskussion der Reform der Rentenversicherung veranlas-
sen die Beitragszahler schon heute verstdrkt dazu, in die private oder betriebliche
Eigenversorgung zu investieren.

Dariiber hinausgehend herrscht unter Experten weitestgehend Einigkeit iiber Rich-
tung und Struktur der Bevolkerungsentwicklung und damit iiber Nachfragefakto-
ren fiir Versicherungsprodukte. Das stagnierende Bevolkerungswachstum und die
sich verdndernde Bevolkerungsstruktur iiben 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 dndernden Nachfragemotiven. Wihrend zum Beispiel durch
eine hohere Anzahl an Single-Haushalten die Hinterbliebenenvorsorge an Bedeu-
tung verlieren konnte, gewinnen die private Altersvorsorge und die Kapitalanlage
an Relevanz. Die Tendenz zum Alleinleben fiithrt dazu, dass die Zahl der Haushal-
te und damit auch das potenzielle Nachfragevolumen steigen.

Die zu erwartende Marktentwicklung bietet den Versicherungsunternehmen grof3e
Chancen, ihre Marktposition zu verbessern. Gleichzeitig besteht jedoch auch das
Risiko, Marktanteile durch den starken Verdringungswettbewerb zu verlieren.

Ein maligeblicher Stellhebel, die Marktchancen zu realisieren und das Risiko des
Verdringungswettbewerbes zu minimieren, ist das Versicherungsmarketing. Zur
Generierung von Wettbewerbsvorteilen iiber diesen Stellhebel ist eine Intensivie-
rung der Marketingaktivitdten der Versicherungsunternehmen notwendig. Gleich-
zeitig gilt es, die wirkungsstirksten Marketingaktivititen zu identifizieren und
umzusetzen.



VI  Geleitwort

In dem vorliegenden Handbuch Versicherungsmarketing wird anhand praxisorien-
tierter Beitrdge dargestellt, mit welchen Konzepten Versicherungsunternehmen
den anstehenden Herausforderungen begegnen konnen. Der Leser erhilt eine um-
fassende Darstellung der aktuellen Situation und der absehbaren Entwicklungen.
Auch aus wissenschaftlicher Sicht schliet diese Publikation eine Liicke in der
einschlidgigen Marketingliteratur fiir Versicherungsunternehmen. Den Herausge-
bern ist es gelungen, die Briicke zwischen Wissenschaft und Praxis zu schlagen.

Dr. Wolfgang Breuer Koln, im Oktober 2009

Vorsitzender der Vorstinde

HDI-Gerling Firmen und Privat Versicherung AG
HDI Direkt Versicherung AG

HDI-Gerling Vertrieb Firmen und Privat AG



Vorwort der Herausgeber

Lange Zeit wurde Marketing in der deutschen Versicherungswirtschaft vernach-
lassigt. Haufig konzentrierten sich diesbeziigliche 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 Ansitze zur Entwick-
lung eines eigenstindigen Versicherungsmarketing zu beobachten sind, miissen
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 hohere Bedeutung erfahren.

Eine solche Entwicklung bedarf auch entsprechender Fachliteratur. Das vorlie-
gende Handbuch Versicherungsmarketing soll diese Entwicklung unterstiitzen. In
seinem Aufbau orientiert es sich an der Struktur des Dienstleistungsmarketing.
Die Ubertragung von Erkenntnissen aus Marketing beziehungsweise Dienstleis-
tungsmarketing auf das Marketing von Versicherungsunternehmen ist dabei mit
grof3en Herausforderungen verbunden, da es hier gilt, die wesentlichen Merkmale
des Versicherungsgeschiftes zu beriicksichtigen,

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

Dr. Michael Reich/Prof. Dr. Michael Zerres Hamburg, im Oktober 2009



Inhalt

Abbildungsverzeichnis

Teil I

Entwicklung, Gegenstand und Besonderheiten

XXIIT

des Versicherungsmarketing

Kapitel 1
Anbieter von Versicherungsleistungen
Michael Dorka
1 UDBEIBLCK ...
1.1 S0zialversicherungen........ccocveeveeeeieeereeesieeeeeeieesieeeane
1.2 Individualversicherungen ...........cccccoeceeevieeveensieensinennne
1.2.1  Rechtliche Rahmenbedingungen.......................
1.2.2  Wirtschaftliche Erscheinungsformen................
1.2.3  MarktiiberblicK......ccoccoverviirienienininicnicneene.
2 Entwicklungen bei den Versicherungsanbietern ...................
2.1 Entwicklungen in der Sozialversicherung ...........c.........
2.2 Entwicklungen in der Individualversicherung................

) B3 1< 100 | ORI



X

Inhalt

Kapitel 2
Nachfrager von Versicherungsleistungen 19
Andreas Weihs

1 Grundlagen zum Konsumentenverhalten ............cccoeeveeveercieennieenieesnieennne 19

1.1 ErklarungsKONSIUKLE. .......ceeviiiiieeiieeiieeiie ettt 19

1.2 InformationsverarbeitungSProZess .......c.eerueeeruveerveerrueerireesseessveesseennne 25

1.3 Kaufentscheid........cooevieiiiiiiniiniiiiiiieccicceecteseeseee e 29

2 Konsumentenverhalten auf dem deutschen Versicherungsmarkt.............. 30

2.1 KONSUMENENZIUPPEI...ceevrieurerireeireenieeenireesireenireensreessseensneesseenneens 31

2.2 KONSUMENIENVEITIAUCTL......eeuveeurerererireriienieenieeieeteenteeieesseenieenieenseennens 32

2.3 Preisverhalten .......c.ooveveiriiiiiiiiinienicriestececcc et 33

2.4 Einflussnahme der Werbung ...........ccceecveevieeniienieenieenieeneeesieenneens 35

2.5 AUSDIICK ..ottt 38

LITEIALUL ..ottt ettt s s s 40
Kapitel 3

Besonderheiten und Systematisierung von Versicherungsleistungen............ 43

Robert Brajak/Nicolai De Marco

I EINFURIUNG cooiiiiiiece ettt et e e 43

2 Begriffsabgrenzung des Versicherungsproduktes ...........ccccceevvvercieernueennne 44

2.1 Definition nach dem Versicherungsaufsichtsgesetz ...........ccceeveenenn. 44

2.2 Versicherungsschutzkonzept von Farny .........ccceceevcivenieencieenieennenn. 45

3 Besonderheiten von Versicherungsleistungen...........ccoeecveecvveeneencieesnneennne 46

4 Marktsegmentierung und Systematisierung der Versicherungsleistungen 50

S ZuSaMMENTASSUNG ....ceeiuiieriiierireeriieeite ettt eiteeiteestaeebeesaeesbeesbaesabeesseesnne 50

LILEIALUL ...ttt ettt sae e st 52
Kapitel 4

Rechtsrahmen des Versicherungsmarketing 53

Dr. Jens Gal

EINTURIUNG ©eeeeiiiiiiiecie ettt 53
1.1 Recht als erheblicher MakrofaKtor .............cccoceeeviiiieeiiiiieciiee e, 54
1.2 Recht als Steuerungsrahmen..........ccceevveerieinieenieeiie s eee e 55
Ausgewihlte RechtSbereiChe...........occuivvieeriiiiniieniieieeie e 58
2.1 Gewerblicher RechtsSChUtz ............cccveveeiiiiiiiiiicieeeee e, 59

2.1.1  MarkenSChULZ..........ccuviieeiiiiiieiiee e 59

2.1.2  Geschmacksmusterschutz und Patentschutz ......................... 62
2.2 UrheberreCht.........oeiiiiiiiieiieeccee e e 63

2.3 Unlauterer WettbeWErD .......cccuvvvviiiiiiiiiiieiiee e 64



Inhalt XI

2.3.1  Rechtsgrundlagen..........cccoeveerieenieenieenieenieenieeneeesveenneens 64

2.3.2  Nicht-werbespezifische Beispielsfille ..........cc.ccceevuerrreennnenn. 66

2.3.3  Werbespezifische Beispielsfille..........cccceevevveniieniiienneennnnn. 67

2.4 Kartellr@Cht.....coviriiiiiiieiieieeieeereteseee et 69

2.5 DateNSCRULZ ....c.eerviiiiiiiiiieicceeecceeee et 70
2.6 DireKtmarketing.........cccveeruiierieerieenieeite et esre e sreesveesane e 71

2.7 Versicherungsvertragsrecht inklusive AGB-Recht..........cccccceceenennen. 73

2.8 VersicherungsaufSiChtSreCht ..........cccuevviieriieniiiniieieeseeee e 74
LILEIALUL ..ottt ettt st s 75

Teil 11

Theoretische Grundlagen des Versicherungsmarketing............ 79

Kapitel 5
Theoretische Grundlagen des Versicherungsmarketing 81
Tim Sutor
I EINICIIUNG ..eeeuvieiiee ettt ettt ettt e et e et e sbeesnbeesnbaeeaneesnneenane 81
2 Produktspezifische Besonderheiten der Versicherung und Implikation
fiir das Versicherungsmarketing...........cccueevveerveerieenieenieenieenieesveenneens 82
2.1 Dienstleistungscharakteristika der Versicherung............ccecceeeeuennnen. 82
2.2 Gesamtleistung Versicherung als Gestaltungsobjekt
des Versicherungsmarketing..........occveevveerieenieenieeniieenieenieesreenneens 85
3 Erklarungsbeitrige ausgewihlter theoretischer Ansétze
zum VersicherungsSmarketing.........ccccveerveereeenieenieenieenieesee e esveesneens 88
3.1 Institutionenokonomische Ansitze und deren Erkldarungsbeitrag
zum VersicherungsSmarketing ..........ceevveerieeniieenieeniieenieeneeesieenneens 88
3.1.1  Ansitze der Informationsokonomie .........cc..ceceecvervenuenneenne. 89
3.1.2  Ansitze der Transaktionskostentheorie........cc..ccccceceerieneenne. 92
3.2 Verhaltenswissenschaftliche Ansétze und deren Erklarungsbeitrag
zum VersicherungsSmarketing .........ccveeveveerveeniieenieeniieenieenieenveenneens 94
3.2.1 Interaktions- und beziehungsorientierte Ansitze .................. 94
3.2.2  Involvement-Theorie.........ccoceeverviriiniinienienieeiceieseeneene 96
4 Z0SAMMENTASSUNG .....veertieriiieeiieiieeeiteesieesteesteesbeeseseessaeessseesseessseesaeens 98

) 517 2101 | USRS 100



XII

Inhalt

Teil 111

Informationsgrundlagen des Versicherungsmarketing............ 101

Kapitel 6
Megatrends im Versicherungsmarkt 103
Markus Rosenbaum

1 Megatrends und ihre Bedeutung fiir das Versicherungsmarketing.......... 103
2 Methoden fiir die Erfassung und Auswertung
von Megatrends im Versicherungsmarkt..........cccccceeevverrieeniennneennennnen. 105
3 Megatrends: Gliederung und Ansétze einer aktuellen
Bestandsaufnahme.........c..cooeeveriiiiiiiiniiniieceececee e 108
3.1 VOrbemerkungen ........cceecueeeuieriiiiiniieeiieeieeeiteeieeeieeeireeeeeseneeneees 108
3.2 Teilsystem POItiK.......ccoeciiiiieiiiiiiiecie et 108
3.3 Teilsystem WirtSchaft........ccocceeeviiirieniiiiiecie e 109
3.4 Teilsystem S0ziodemographie...........cccceeevveeviririveerieenieeee e 110
3.5 Teilsystem TechnolOie........cceeeueirrieeeiiiieiiieeiie e 110
3.6 Teilsystem OKOIOIE..........oovviveveviieieieeeeeeeeiereeeeeseseeseeese s 111
3.7 Teilsystem GeSetZZEDUNG........cccuvirruieeriieeriieeiieeireeieeeireeieeeireenenes 112
4 Zusammenfassung und AusblicK.........ccoceeviiiiniiiiniiiiniiiiiicieeceee, 113
LITETALUL ..ottt e st s 114
Kapitel 7

Strategische Steuerung — von der Balanced Scorecard zu Strategy Maps ...115
Dr. Stephan Paprottka/Torsten Kresse

1

2

IV}

Status Quo der Unternehmenssteuerung

in der deutschen Versicherungswirtschaft..........cccccoevveeviiiiniennieinnennnen. 115
Balanced Scorecard..........coceevuerierienienieneiiceiceeeteeee e 118
2.1 Grundkonzept und Kernelemente...........cccueeeueeerverneeenveenieeenineennen. 118
2.2 Key Performance Indicators und Zielgrofien........c..coeeevvevvenvenneenne. 120
2.3 EntWicKIUNGSPrOZESS ...eevviieiieeiieeiieeiieeieeeiteeireeieeeine e siee e 121
SEEALEZY MAPS.ceuvvieiiieiiieiiientt ettt et et sb e sbeesiteesabeesebeesaseessseenaneens 125
Einfithrung einer Balanced Scorecard am Beispiel einer deutschen
LebensversiCherung..........coovveiieerieeniienieesieeeieesie et e esbeesvee e 127
4.1 VorgehenSmodell..........ccoccueeriiiiiieniieniienieesieenieesieesieesieesree e 127
4.2 Beispielhafte KONZePtion .........ccccueeeieeriieniieeniiienieenieesiee e 129
Ausblick — Strategy Landscaping als Losung

fiir die zukiinftige Unternehmenssteuerung..........ccceevveerveereveenieeenivennnen. 136

) 517 2101 | USSP 137



Inhalt  XIII

Kapitel 8
Wertorientierte Produkt- und Vertriebswegesteuerung 139
Adrian Wepner/Arne Soldat

1 Herausforderungen fiir Sachversicherungen

im Produkt- und Kundenmanagement............occeeevueeerivennieeenieeenieeenineennen. 139
2 Einfliisse der wertorientierten Steuerung auf die Produkt- und
VertriebSWeZESIEUETUNG ...cccvveeereerireeriienieenteesteesreesaeesnreesseesseessseesnne 140
2.1 Konzeptionelle Grundlagen............ccueecveeereeeciieeniieenieeieeee e 140
2.1.1  Wertorientierte Steuerung von Unternehmen ..................... 140
2.1.2  Theorie der Wertorientierung..........ccccveevveerueeerveeseeeenveennnes 142
2.2 Elemente der Vertriebswege- und Produktsteuerung ....................... 144
2.2.1 Elemente der Vertriebswegesteuerung..........ccccueevvveerevennnen. 144
2.2.2  Elemente der Produktsteuerung ..........ccoceeeevveenveesereennennnen. 145
2.3 Produktergebnisrechnung im Steuerungsmodell
€ines SAChVETSICHETEIS.....cccueviiriiriiiieiecece et 147
3 Voraussetzungen, Rahmenbedingungen
und Grenzen einer Implementierung..........ccceevveeeiieerveenieenieesee e 153
3.1 VOTAUSSELZUNZEN ....vveeuiieeiiieeiieeiieeireeieeeieeeieeeaseeaeessneeseesseeenenes 153
3.2 Rahmenbedin@UnEen .......c.ccoveerriiirrieeeiiieeiieeiieeireeieeeireeieeseee s 154
3.3 GICNZEM .ttt sttt et ettt sttt s s sbe e 155
4 Zusammenfassung und AusblicK.........ccoceeviiiiiiiiiniiiiniieniceieeceee, 155
LITEIALUL ..ottt e st s 157
Teil IV
Strategisches Versicherungsmarketing 159
Kapitel 9
Multichannel-Management 161

Dr. Christin Emrich

I EINICITUNG ..eeeutieeiie ettt ettt ettt et e st esteesnbeesibeesabeesaseesnseenaneens 161

2 Wandel in der Versicherungswirtschaft ...........cccecvvvvieeiiiiiniennieeieeee. 162
2.1 Strategische Unternehmensfiithrung vor und nach

der LiberaliSIerung.........cecvveerveenuieeniieeieeenreeieeesireeieeeieeenieesseeeeneees 162

2.2 Von der Produkt- zur Kundenorientierung ...........cceeceeeveveenuveereeeennen. 163

3 Multichannel-Marketing-Strategien und Multichannel-Management ... 165
3.1 Multichannel-Marketing-Strategie als

Unternehmensfihrungskonzept..........coocveevvieevciienieeniiienieesieesieenens 165

3.2 Multiple-Channel-Retailing-Konzept..........ccccceevverriernveeneeennennnen. 166

3.3 Ausloser und wesentliche Chancen ..........c..ccoceeveeveeniennenienicneene. 167

3.4 Ausgewdhlte RiSTKEN .....ccceivviieiriiiiiieiiieeiecee e 169

4 Multichannel-Strategien in der Versicherungsbranche ...........cc..cccc..... 169

4.1 Kommunikationsportfolio Status quO.........ccceveveervieeriiieniieeriiienieennne 169



XIV  Inhalt

4.1.1 Botschaftsinteraktive offline-Kommunikationskanile....... 170
4.1.1.1  Stationdre Kanile POS (Agentur)..........cccceevcveervueenne 170
4.1.1.2 Mobile Kanile AuBendienst, Brief und Telefon........ 171
4.1.2  Botschaftspassive offline-Kanile Fernsehen und Print...... 172
4.1.3  Botschaftsinteraktive online-Kanile der Web 1.0-Welt.....173
4.1.4  Bewertung des Kanalportfolios nach Emrich..................... 174

4.1.5  Problembereiche beim Multichannel-Management
in der Versicherungsbranche..........cccccceevvevviiiiniiieniiienneennns 177
4.1.6  Praxisbeispiel: Multiple-Channel-Retailing-Strategie ....... 178
4.2 RESUMEE ..ottt ettt st 179
LITETALUL ..ottt et 181

Kapitel 10
Strategieentwicklung 183
Dr. Michael Reich/Tim Braasch

I AUSZANZSSITUALION ...vveeuvieeiiieeiieeiieeiteeieeeteestee et e sbeesebeesabeesaneesaseenaseens 183
1.1 Strategien erfolgreicher Unternehmen — die Hidden Champions.... 183
1.2 Strategische Planungen in Versicherungen ...........cccccoevvvevevveeninennnen. 184
2 Strate@isChe ANALYSEN .....cccueeviiiiiiieeiieeiieeiie ettt 185
2.1 AUSZaANZSSItUALION ...eevuvieeiiieiieeiieeiie ettt eieeeieeeireeieesereebeeeaeeeneeas 185
2.2 Wachstum des NeugesChAftes .........cceeceeerieerieiriennieeieeie e, 186
2.3 Operative EXZelleNnZ.......ccceevvuieriiiiiniieeiiieiecite et 188
2.4 Kapitalanlage.........cceeevueeeiiiieniieeiieeiee ettt sre e s 190
3 Ableitung eines strategischen Programmes..........c.ccooceeevuveenveenieeennennnen. 191
4 Z0SaMMENTASSUNG ... ..eeriieriiieriieniieenteenieenteesteestreesreensreessreenseeessneensees 192
LITEIALUL ..ottt e st s 194

Kapitel 11

Strategische Umsetzungsprogramme

von Wachstums- und Kosteninitiativen 195
Dr. Michael Reich/Tim Braasch/Thorsten Schramm

1 Turbulenzen der Branche ...........c.cocceevciieniiieniiieniienieeeieesieesiee e 195
2 Vorgehen bei der Operationalisierung von strategischen Programmen .. 198
2.1 ,,Steckbriefe* fiir strategische Initiativen..........ccceevevevveerveeninennnen. 198
2.2 MaSterplanung ..........ceceeecuieeriieeniieeieeeieeerieeeieeeireeieesiaeeieesseeenenes 200
2.3 Steuerung und TranSParenz...........ccceeeeveeevueeesieeerveeneeerreeneeseneennes 201
3 Umsetzungsmanagement...........ceeueercueeerueersreesrueeenseessueessseessseesnseesssnesnsees 203
3.1 ManagementKreislauf .........coccvevviiiiiiiiiiiieciceeeee e, 203
3.2 ManagementSitZUNZEM ...ccueeeueeereeeireeieeeieeeieeeereesieeseneeseessseesens 204
4 Permanente ReVOIUHONT .......cocviviiiiniiiiiieieeicee et 205

) 517 2101 | PSSP 206



Inhalt XV

Kapitel 12
Six Sigma in Versicherungen 207
Dr. Michael Reich/Marcus Laakmann

1 Kontinuierliche Verbesserungsprozesse. ......oeveeeveerveerveerveesiueeniveeniveens 207
1.1 Entstehung und Entwicklung.........cccceveiimvieniiiinienieeieeie e, 207
1.2 Qualititsorientierte Verdnderungsprozesse in der deutschen
Versicherungsbranche ............cceovcvveeiieeniienieeniiesee e eiee e 209
2 Konzeptionelle Grundlage einer Einfithrung von Six Sigma
bei einem VersiCherer.........ooveeviiviiiiiniiniiieeieeieeiestesteseeee et 214
2.1 Business Excellence als Grundlage qualititsorientierter
VeranderungSPrOZESSE ....cccuveerreerreerireerreeniueesreessseesseessseessseessseennne 214
2.2 Kernelemente von SiX SigmMa .......coccveeviererieeiieinieeniieeiieeiee e 216
2.3 Organisatorische Einbindung und Personalentwicklungskonzepte ..221
3 Inhaltliches und methodisches Vorgehen
bei der Einfiihrung von SiX Sigma .......ccccceevviivriiiiiiieniieniieeiee e 224
4 Kiritische Erfolgsfaktoren bei qualititsorientierten
Verbesserungsprozessen in der Versicherung ..........cocceevevveveeeniieenneennns 227
5 Zusammenfassung und AusblicK........ccoocverviiiiieniiiinieeie e, 228
LITEIALUL ..ottt sttt 229

Kapitel 13
Corporate Citizenship bei Versicherungen 231
Dr. Nicole Fabisch

1
2

4

Herausforderungen an das Versicherungsmarketing ............cccecveeueennne. 231
Begriffsklarung und theoretische Einbettung..........cccecveeviieniieenieennieennns 232
2.1 Corporate CitiZenShiP .....cceeevuierriiiiiieeiiteiecee e 232
2.2 Corporate Social Responsibility .........cccceevveevieiniennirinieeie e, 233
2.3 Verantwortungspyramide als theoretische Basis des CC.................. 234
Strategisches Corporate CitiZenship.......coocveeviveriieeniieniieenieenieesieeneens 235
3.1 Instrumente des Corporate Citizenship-MiX........ccceevveerreeneeerirennnen. 235
3.2 Business Case fiir Corporate Citizenship ........ccccceevveerveenverneennnen. 237
3.2.1  Personalentwicklung .........ccceeveeenierriieinieeieeieeiee e 237
3.2.2  Corporate COMMUNICAION ...ccuvvrrurerrreeireeireeireeireenereenenes 238
3.2.3  Neukundengewinnung und Kundenbindung....................... 239
3.2.4  StandortentwicKIung ..........ccceeveerveeriiiinieenieeieeiee e 241
3.3 Implementierung des Corporate Citizenship ........ccccceeevveerveeninennen. 241
3.3.1 Soziales Commitment und strukturelle Anpassung............. 241
3.3.2  CC-PrOZeSS..uueeueeuiieieniieniiesitesitesieeie ettt 243
FAZIE et 244

) 517 2101 | PSSP 245



XVI  Inhalt

Kapitel 14

Innovatives Kundenriickgewinnungskonzept 247
Andreas Hiilsing
I EINICITUNG «.eeeuvieeiieeiie ettt ettt ettt ettt e s te e st e sabeesnbeesabeesaseenaseens 247
2 Grundlagen einer Kundenriickgewinnung............ccceevveeviveenvennieeennennnen. 248
2.1 BegriffsabgrenzZungen........cccveevuiieriieeiiieeniieeiie e eiee e eiee e 248
2.2 Zieldimensionen der Kundenriickgewinnung............ccccceeeveerunennen. 251
3 Entwicklung eines Kundenriickgewinnungskonzeptes .............cccceuueneee. 253
3.1 Identifikation von abgewanderten Kunden............ccccccovveervieunnnnen. 254
3.2 Wertorientierte Segmentierung abgewanderter Kunden................... 255
3.3 Analyse der Abwanderungsgrinde............cceeeueeerveerieenreenieeeneeennn. 256
3.4 Problembehebung..........cccceevviiieiiiiiiieeiteecee e 259
3.5 MaBnahmen zur Riickgewinnung abgewanderter Kunden............... 261
3.6 Nachbetreuung erfolgreich zuriickgewonnener Kunden .................. 264
4 Voraussetzungen fiir die erfolgreiche Operationalisierung
des RilckgewinnungskonZeptes.........ccevvuveerieeereeeniieeniieeiie e eiee e 265
4.1 Integrative OrganisationSStruktur ..........c.eeevveeriieeniieenieeniieeniieesieennns 265
4.2 Leistungs- und kundenorientierte Mitarbeiter ...........cceeveveercveerrueens 267
SchlUuSSDETAChIUNG ....eevvieiiieiiieie ettt e sabeesane e 269
LITEIALUL ..ottt et 270
Teil V
Operatives Versicherungsmarketing 273

Kapitel 15
Post Merger Integration bei einem Versicherungsunternehmen .................. 275
Dr. Michael Reich/Tim Braasch/Thorsten Schramm

1 Konsolidierungswellen in Branchen ...........ccocccoeeevviiiinciieniiiennieenieennenn. 275
2 Voraussetzungen fiir einen erfolgreichen Merger ........cocceevvevreveenunennnen. 278
3 Konzeptionelles Vorgehen bei der Integration
am Beispiel zweier Versicherungsunternehmen.........cc..ccccceeevevenicneenne. 281
3.1 INteQrationNSANSALZ ....eeevveeurieeiieeiieeireeieeeieeeieeeireeaeeseneeseessneenenes 281
3.2 Integrationsstrategie und Grundsatzentscheidungen .......c...c...c..c..... 282
3.3 Masterplan und Prozesse im Programm-Management ..................... 284
3.4 Organisatorische und personelle Integration .........ccccceeveeeveerueennen. 288
4 Integration der SYSIEIME........eercveerreeriueeriienieerieenreesreesireesreeseeessneeeees 290
5 Erfahrungen aus dem IntegrationSprozZess........cceecvveereeeerueeerueeeneeeenvennnnes 291
6 Zusammenfassung und AusblicK........ceccvevviiiiiiniiiinieeieeeeeec e, 293

) 517 2101 | USSP 294



Inhalt XVII

Kapitel 16
Innovatives Schadenmanagement in Versicherungen 295
Tim Braasch/Michael Danisch

I EINICITUNG «eeeeuvieeieeetie ettt ettt ettt e sttt e s beesebeesibeesnbeessseesnbeenaneens 295
1.1 Optimierungsansitze in der Schadenfunktion .........ccc.cecevevenieneenne. 295
1.2 Von der institutionellen Sichtweise hin zur Kundenorientierung.....296
2 Schadenfunktion und Rentabilitdt ..........cccccoveeneenenniininiinienicceieeene 298
2.1 Schadenhiufigkeit und -hohe zeigen Einsparpotenziale auf ............ 298
2.2 Stellhebel zur Optimierung der Schadenfunktion........c...cccccoceenneene. 299
3 Ausgangspunkt: Verstindnis der Kundenbediirfnisse..........ccccceeeenennen. 301
3.1 Kundenanforderungen an die klassischen Kfz-Versicherungen....... 301

3.2 Bewertung des Erfiillungsgrades der Kundenanforderungen
IM TREM Grid ....cooiiiiiiiiiiiiienicteeceeece e 302
4 Erwartete OptimierungsergebniSSe. ... eerueerrerrreerreerieenreerreenieeesveennnes 303
S ZuSamMENTASSUNG .....eertiiriieeiieeiieeiteeieeeieeeteeebeeeaeesteesreesbeeenaaeennees 304
LITEIALUL ..ottt sttt 306

Kapitel 17
Maogliche Industrialisierungsansiitze fiir Kundenservice-Center .................. 307
Marcus Laakmann/Oliver Pietzsch

I EINICITUNG .eeeeuvieeiieeiie ettt ettt ettt e st e st esaeesnbeesabeesnbeesabeesnbeenaseens 307
2 Anforderungen an ein Kundenservice-Center
in der Versicherungswirtschaft...........ccooceeeeiiinieniiieinienicceeeee e, 308
3 Gestaltung des modernen Kundenservice-Centers..........ccceeveeruveenueennnen. 311
3.1 Industrialisierung in der ASSEKUITANZ........cceevuervriveriieiniieeiie e, 311
3.2 Gestaltungsprinzipien der IndustraliSierung........cco.ceeceevercverveneenne. 312
3.3 Strategische und organisatorische Neuausrichtung
eines Kundenservice-Centers ..........cocueveereenerniereeneeneeneenieennennen. 314
4 INULZEI ottt ettt ettt ea e ettt et 315
S ZuSamMMENTASSUNG .....eevtiiriieeiieeiiesiteeieeeiteeteeebeeeaeeebeesieeebeeeaaeennees 317
LITEIALUL ..ottt et 318

Kapitel 18
Innovative Vertriebskonzepte 319
Jorg Hodann/Alexander Wulf

I EINICITUNG ..eeeutieeiie ettt ettt ettt e st e s e e snbeesabeesabeesabeesnseenaseens 319
2 SteUETUNZSKONZEPLE...cevuviieiieeiieeieeeiieeieeeite et e ebee e et e eaeeebeeeaaeeneees 320
2.1 Management by ODJECHIVES .....cccvivruieeiiiieiieeiie et 320
2.2 Balanced Scorecard ...........cocevieiienieniiniiicneneeeeee e 321
2.3 Benchmarking .......c.cccooveeiiiiiiieiiiiieiieciee et 324

2.5 Fazit fiir die Steuerung des Versicherungsvertriebes ....................... 327



XVIII  Inhalt

3 Fallstudie: Innovatives Steuerungskonzept
fiir den Leben-MakKIervertrie ...........cccovveevierreeecieeiieeie e 328
3.1 AUSZANZSSILUALION ...eevuvieeiiiieiieeiieeiee ettt eieeeiee e eieeeere e eaeeenaees 328
3.2 ANALYSE .uiieeiiiieiieeite et et 328
3.3 KONZEPHOMN «..vviiiieeiiieeiieeiie ettt ettt teeseaeebeesaeeenaees 329
3.4 UMSELZUNG ... .eeevieeiieeiieeiieeiteeieeeieeeteeeseeeteessaesseessaeenseessneenses 329
3.5 WITKUNG . .c.eiiiiieiece ettt e 335

LITETALUL ..ottt sttt et 337

Kapitel 19
Erfolgsfaktoren einer Auslagerung von IT-Infrastrukturservices................ 339
Tim Braasch

I EINICITUNG .eeeetieeiieeiie ettt ettt ettt ste e st esbe e st e e sabeesnbeesaseesnseenaseens 339

1.1 IT-Outsourcing als Teil der Management-Strategie ..............c.......... 339

1.2 Kriterien fiir eine Outsourcing-Entscheidung..........ccccoevveeevverninennnen. 340

2 Marktentwicklung und Trends .........ccceeveercieereeeiiieinieeee e 342

2.1 Anbieter IT-OUtSOUICING ....cccveerviieiieeiieeieeeite e eiee e eieeeeee s 342

2.2 Selektives OULSOUICING .......cevveeerueerrireeiieerieeeiteeireesieesireeieesseneenenes 343

3 Chancen und RiSTKeN.......cccccviiniiiiiiriiiniiniiniccccccc e 344

3.1 Vorteile des selektiven IT-Outsourcing..........cceeeveereeereveesieeenevennnnn. 344

3.2 Outsourcing-RiSTKEN ......cccuiiiiiiiiiiiiiecit e 346

4 Erfolgsfaktoren fiir die IT-Auslagerung.........cccceeeveerveenveenieeneeenveennen. 348

4.1 ProjeKtorganiSation..........eccveerveerueenueenieeniteesieesiueesreessseesseessseesnne 348

4.2 Zehn Erfolgsfaktoren fiir das IT-Outsourcing ..........cc.ccceceeveeeeeneenne 348

S ZuSamMENTASSUNG .....eertiiriieriieeiieeieeeieeeiteeieeebeeeieeebeesaaesbeesaneennees 350

LITEIALUL ..ottt e st s 352
Kapitel 20

Effektive Personalauswahl 353

Dr. Michael Reich/Oliver Pietzsch

1
2

3
4
5

EINfURIUNG ©.veeiiiiieeee ettt st 353
Innovatives Konzept zur effizienten Durchfiihrung

von GroBprojekten zwischen Fachbereichen und der IT ...............c........ 354
Anforderungen an das Personalauswahlverfahren ............ccccocenieneenne. 355
Zusammenarbeit zwischen Personalbereich und Fachabteilungen.......... 357
ZUSAMMENTASSUNG ..cvvvieniiieiieeriieenteerieeeieesbeesteesbeesbeesabeessseesnbeesseennns 364

) 517 2101 | PSSP 366



Inhalt XIX

Kapitel 21
Erfolgsfaktoren im Rahmen von grofien IT-Verinderungsprozessen.......... 367
Dirk Weske/Torsten Hiibenthal

1 Neue RahmenbedinUngen ..........ccccceeveiieriiieniieniiieniienieesieeeieesveesneens 367
1.1 Stagnierende Mirkte und Verdringungswettbewerb....................... 367
1.2 Neue ANfOrderungen .........coceeecveerrieeriieeenieeiiieeieeesieeeseeeveeeseneeenes 367
2 Zielkonflikt zwischen Vertrieb und Informationstechnologie................. 368
2.1 Bedingungen des Vertriebes........coocueeeuerereeeriieinieeiieeeeeee e 368
2.2 Vernetzung von Vertrieb und IT .......ccccoovviviiiiniiiiiiiieciceeeee, 370
2.3 Mentales Problem.........ccccocverieiieniiniiniiiiniencencececereseeeee 371
3 Neue Rolle der Informationstechnologie fiir Versicherungen................. 372
3.1 IT und VersiCherungen ..........cccccueeveeecieienieeeniieeireeieeireeeeeeee e 372
3.2 Aktuelle Defizite ......cccceevveriirierienieniiiiieieneenteeeeee e 373
4 Koordinaten der strategischen Integration..........ccccceeveveevveenieeneeennennnen. 374
4.1 Transparenz und Zuordnung der KoSten .........ccceeeveevveenieenieeniueennns 374
4.2 Effizienz und EffeKGVITAL ....oocveeiiiieniiiniieeicesieeeeeeieeeiee e 375
4.3 AGIEAL c.etiiiitieiceeeeee ettt 376
5 Case Study — Kundenorientierte Weiterentwicklung der IT
in einer Post-Merger-Situation ............cevveerieiereeeiiieereeiee e e 378
5.1 Kundenorientierung in der KoeXiStenz.........ccceeevuveerveeneeeneeeneneennen. 378
5.2 Kundenorientierte Weiterentwicklung.........ccccceevveeviiinienneeinnennnen. 380
6  Wer nur etwas von IT versteht, hat nichts verstanden! ..........ccccoveeennnn... 382
Kapitel 22
Versicherung 2.0 — Marketing und Kommunikation
im Social Media-Zeitalter 383

Uwe Schumacher

4

EINICITUNG ....eeeniiiiiieeie ettt ettt e s e st eesareeenee 383
Kommunikation 2.0 und Marketing 2.0 fiir Unternehmen...................... 385
2.1 Grundlagen, Instrumente und Einsatzmoglichkeiten...........c...c........ 385
2.2 Online Marketing (SEO, SEM) bei der Direct Line..............cc.......... 386
2.3 Online Reputationsmanagement bei der Direct Line.......c...c..c..c..... 389
Social Media-Strategie und (Online-) PR.........ccccoviiiiniiiniiiniiiieee 392
3.1 Beispiele Web2.0-Instrumente (Corporate Blog,

Social Media-Kanile) bei Direct Lin€..........ccooevvvveeeieeiiiniineeeeeeeeenn, 392
3.2 Verzahnung von Online-PR und Web2.0-Instrumenten.................. 394
FAZIE et 394

) 517 2101 | PSSP 395



XX  Inhalt
Kapitel 23
Kommunikationspolitik im Versicherungssektor 397
Dr. Ute Rohbock/Martha Jagoda
1 Besonderheiten im DienstleistungsSeKtor.......c.covcveerieenieerieenieenieenneens 398
2 Kommunikationsempfehlung .........c.cceevueeriieiriieniiieiieeie e, 399
2.1 Klassische KommuniKation............ccceevviieieiiiiieeiiee e, 399
2.2 Interne KommuniKation...........ccccceeviiiiiiiieieiiiec e 403
2.3 Interne KrisenkommuniKation.............ccccueeeeviiiieeiiieciiee e, 403
2.4 Virales Marketing........cceecveevieeniiiniieeiieeiie et 404
2.5 Kommunikation im Web 2.0 ..........ccccooiiiiiiiiiiieciee e, 405
3 Fazit und AUSDICK ...ccooviiiiiiii e 406
LIEETALUL ..vviiieiiiieeectiee et ettt ettt e e ettt e e ettt e e et e e e eeaabeeesaseeeetseeeenasseeesassaaanns 408
Kapitel 24
Unternehmenskommunikation in der Krise 411

Dr. Nicole Plankert

I EINfURIUNG coovviiiiiecie ettt 411
2 Herausforderungen an Versicherungsunternehmen.............cccccccveenunennnee. 411
3 KrisenkommuniKation .........cocceveevierierienienieneeneeiceiceeeseeseeieeieenens 412
3.1 Begriff und Bedeutung ...........cccccvvvviieiiiinieeieeiecie e 412
3.2 Strategien Und AKLEUIE .........cceeevuiiiriierriieeiieeite et eire e eiee s 413
4 Erfolgsfaktoren in der KrisenkommuniKation........c..ccecceverveencencenennnen. 415
5 FAZI ittt 426
LITEIALUL ..ottt e st s 428
Teil VI
Versicherungsmarketing-Implementierung,
-Controlling und -Techniken 431
Kapitel 25
Ausrichtung des Produktmarketing in der Assekuranz 433

Dr. Stephan Paprottka

1

2

3

Entwicklung des Produktmarketing ............cccceeeeiinieniinicniinciniieene 433
1.1 Produktmarketing als Erfolgsfaktor im Unternehmen...................... 433
1.2 Herausforderungen in der Versicherungsbranche............................. 434
Produktmarketingkonzept in der Assekuranz...............c.ccceceevienieninnnns 436
2.1 Marketing und Produktmarketing.............ccccceoeviininiiniiniincneene. 436
2.2 Rahmenbedingungen und Erfolgsfaktoren

auf dem Markt fiir Versicherungen .............cc.cccooiiiiniiniiiinnnnnen. 438
2.3 Ausrichtung der Produktmarketinginstrumente..............cccccceceenenne. 440
2.4 ProduktentwiCKIUNZSPIOZESS .......eeevveerueirniieniieeiieeite et 442

Organisation des Produktmarketing ............ccccooceeviiiinniiiniiniincneee. 444



Inhalt XXI
3.1 GestaltungSPriNZIPIEN ...eeeuveeeueeeiieeieeeireeireeieeeireeieeeireeieeseeeeneees 444
3.2 Funktionen und Organisationsmodell..........c.ccccevvverriirnieeneeeninennnen. 445
3.3 Strukturierungsrahmenbedingungen...........cccceevvvervieeneeeneeenieeennen. 447
4 Neuausrichung des Produktmarketing — ein Praxisbeispiel.................... 449
LITEIALUL ..ottt sttt 453
Kapitel 26
Kundenorientierte Frithwarnsysteme in Versicherungen 455
Dr. Michael Reich/Tobias Blodau
1 Herausforderungen durch die FinanzKrise.........c.cccoeeveerevieniiencieenieenneen. 455
2 Notwendigkeit neuer Frithwarnsysteme ..........ccceecvvevviernieeeneeenieeeneeennee. 457
2.1 Zentrale Herausforderungen fiir Versicherungsunternehmen........... 457
2.2 Kundenbindungsmanagement als Reaktion
auf die Herausforderungen ...........coccceeeeeevveenieeenieeniee e 461
2.3 Implikationen fiir innovative Frithwarnsysteme im
Kundenbindungsmanagement von Versicherungen ...........c..ccc.c..... 462
3 Kundenwert als FrithwarnindiKator............cccceveeneeninniiiienieenccnenniennen. 463
3.1 AUSZANGSIAZE.....veeeuiieeiieeiieeiie ettt 463
3.2 Konzeptansatz fiir Frihwarnsysteme...........cccccoevveerieinveeneeenieeennen. 465
4 Implikationen fiir das Management...........cccueerveerreerveenreeneeeneeenneennes 472
LITEIALUL ..ottt st st 473
Kapitel 27
Weiterbildung im Versicherungsmarketing 475
Matthias Heufsner
1 Weiterbildung im Versicherungsmarketing ..........c.cceeeeveevcveencieenieennenn. 475
2 Ist-Analyse des Weiterbildungsangebotes fiir Mitarbeiter
im Versicherungsmarketing .........cceceveevuveeriieeneeesiieeieeieeeeeeiee e 475
3 Konzept einer innovativen Weiterbildungsakademie
als Ansatz fiir das Versicherungsmarketing ...........ccoecveevviivreenveeninennnen. 476
3.1 Akademisches Dienstleistungsangebot
— Bachelor of Arts (INSUTANCE) .......c.eeeevviieeeiiieeeeiiee e 476
3.2 Akademisches Dienstleistungsangebot
— Master of Arts (INSUFANCE)........cccvvieieiiiiieeeiiieeeeieee e e 478
3.3 Weiterbildungsangebot fiir Fithrungskrafte...........cccccevvveenieinnnnnen. 479
4 Akkreditierung und Qualitditsmanagement. ........cccceevveerveenveeneeenvennnen. 480
S ZuSaMMENTASSUNG .....eeriiiriieeiieeiieetieeieeeieeeieeebeeeaeeebeesaeeebeeenaaeennees 481



XXII  Inhalt

Kapitel 28

Business Intelligence als strategische Grundlage

der Unternehmenssteuerung 483
Torsten Schwarz

1 Business INtelliZENCe........ceervueeriieriiieiiieeieesiieeieecieeere e 483
1.1 AUSZANGSIAZE.....veiiiiieeiieeiieeiee ettt st 483
1.2 Begriffsabgrenzungen........ccecveecuieerieeniiieeniieniieeieeeiee e eiee e 484
1.3 KOMPONENLEN ...veeiiieiiieeiiieeieeeiieeieeeieeeieeeieeeaeesieeseaesnbeeeaneeneees 484
L4 ANDICLET ...ttt ettt 485
2 Business Intelligence in Versicherungsunternehmen...........ccc.ccecceveenen. 485
2.1 Problemhintergrund...........cocceeevuiieriieeiiiienieeiie et e 485
2.2 WiIrkungshebel..........cocvieiiiiiiiiiiiieiecee e 486
2.3 ErfahlUngen ....ccceeeiiiiiieeiie ettt 487
2.4 POtENZIALE ...ttt 488
3 ZuSamMENTASSUNG .....eevtiiriieriieeiieeieeeieeeieeeieeebeeeaeesbeesbeeebeeeaneenneas 489
LITEIALUL ..ottt sttt 490
Teil VII
Internationales Versicherungsmarketing
und Entwicklungstendenzen 491
Kapitel 29
Internationale Markteintrittsstrategie fiir deutsche Lebensversicherer ...... 493

Tim Braasch/Marcus Laakmann

1 Investitionen im Ausland ............c.cocooiiiiiiiiniinii e 493
2 Griinde fiir die Internationalisierungsstrategie ............cceceeveereerueecreennen. 494
2.1 Volkswirtschaftliche Entwicklungen............c.ccccccoeoiiiiiiniinninnnne. 494

2.2 WettbewerbsversCharfung ............ccoceeieviiiininiiniciicicceceeeee, 498

3 Leitprinzipien der Internationalisierung..............cccocevienicniininninnenne 500
3.1 MarKEGIoBe ....cuveviiiieiiiii e 501

3.2 Marktumfeld ..o 504

4 Durchfiihrungswege der Internationalisierung..............cccccoceeveenieeeennen. 505
4.1 Fihigkeit zur InternationaliSierung............cccceeevveniinicniinciicnnenne 505

4.2 Wege der InternationaliSICIUNG ..........ccceecvieiiieieniienienieneenieeie e 506
4.2.1  Greenfield-Operations............cccccevuereenienieiieeeneeneeneeenene 506

422  Kooperationen/Fusionen ............ccccceeereeniieneineeneeneenneennen. 506

4.2.3  Ubernamen ..........cccooveveeverveieeiieeieeieeesesesee e 506

4.3 Steuerung der internationalen EXpansion..........ccccoccevceeniiniininnenns 507

5 Schlussbemerkung ...........cccocviiuiiiiiiiiiiiiieiienee e 508
LIEIatur ...c..ooviiiiiiiiieee e e 509

Autorenverzeichnis 511




Abbildungsverzeichnis

Abb.

Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.

Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.

1.1:

1.2:

1.3:
1.4:
1.5:
1.6:

1.7:
1.8:

1.9:
2.1:

2.2:
2.3:
2.4:
2.5:
2.6:
2.7:
2.8:

3.1:
3.2:
5.1:
5.2:
5.3:
5.4
5.5:
5.6:
5.7:
6.1:

6.2:

Anzahl der Mitglieder in den gesetzlichen

Krankenversicherungskassen............ccccoccooieviiiiniinncncnicniencce 5
Anzahl der beaufsichtigten Versicherungsunternehmen (VU)

und Pensionsfonds in 2008 ...........ccccociiiiiiiiiiiniiii e, 9
Anzahl der Versicherungsunternehmen nach Rechtform in 2006......10
Gebuchte Brutto-Beitrige aus 2007 in Tsd. EUR ... 11
Deutscher Versicherungsmarkt im Jahr 2006 ..............cccoceeieiinnen. 11
Die zehn grofiten Unternehmen in der Lebens-, Kranken-

und Schaden-/ Unfallversicherung im Jahre 2007 .................ccccce... 12

Verdiente Bruttobeitrige — Schaden-/Unfallversicherung gesamt.....15
Einschitzung tiber die Wachstumsaussichten der einzelnen

VETIIEDSWEEZE ...ttt 16
Grofte Herausforderungen fiir die Versicherer..............cc.ccoeeiiae 17
Grundlegende Bediirfniskategorien nach Maslow und

Moglichkeiten der Ansprache durch Marketinginstrumente.............. 21
Informationsverarbeitung anhand eines Gedidchtnismodelles............ 26
Stufen der Kaufentscheidung..............coccooiiiiiiiiiiiiiiiee. 29
Struktur des deutschen Versicherungsmarktes.............ccccceeerieneenne. 31
Vollstindiges S-O-R-Modell der Werbekommunikation................... 36
Produktinteresse im Branchenvergleich...............ccccccoininn. 37
Recall der Werbung verschiedener Branchen....................cccce. 37
Erwartete Veridnderungen im Kundenverhalten

in den nichsten zehn Jahren.............cccoocoiiiiiie 39
Versicherungsschutzkonzept nach Farny ... 46

Unterschiedliche Sicherheiten bei Sachgiitern und Dienstleistungen 47
Dienstleistungscharakteristika der Versicherung und Implikationen.85

Marketingkonzept in der Versicherung............cc..ccccooeivvininincinnen. 85
Drei-Ebenen-Konzept des Versicherungsproduktes ...............c......... 86
Informationsaktivititen der Marktpartner .............ccccocceevenininnennen. 89
Informations6konomisches Dreieck..........c.cccoeeiiiiiiiiiiininiininnn. 90
Transaktionsmarketing vs. Relationship Marketing.......................... 95

Theorie-Beitrige zur Erkldrung der Dienstleistung Versicherung.....99
SWOT-Analyse als Bestandteil der strategischen
UnternehmenspolitiK..........cccooiiiiiiiiiiiiiiiiiceecce e 105
PESTEL-Analyse fiir die Versicherungswirtschaft

(mit Beispielen)........covuieriiiiiiiniiiiieeeeec e 107



XXIV  Abbildungsverzeichnis

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

7.1:
7.2:
7.3:
7.4:
7.5:
7.6:
7.7:
7.8:
7.9:

7.10:
7.11:
7.12:
7.13:
7.14:

8.1:
8.2:
8.3:
8.4:
8.5:
8.6:
8.7:
9.1:
9.2:

10.1:
10.2:
10.4:
10.5:

11.1:
11.2:
11.3:
11.4:
11.5:
11.6:
11.7:
12.1:
12.2:
12.3:
12.4:
12.5:
12.6:
12.7:
12.8:
12.9:

Erweiterung des Risikomanagement-Prozesses durch Solvency I1..116

Paradigmenwechsel in der Unternehmenssteuerung........................ 117
Informationsanforderungen je BSC-Perspektive ..........ccocceevveennenn. 121
BSC als ManagementinStrument...........ecveerveerveerreenveeniueenveenneens 122
Herleitung einer Balanced Scorecard........ccccceevveenieenieeniieenieennenn. 123
Rahmenbedingungen der BSC-Entwicklung .........cccoocvvevivvenieennnnn. 124
Strategiebeschreibung mit Hilfe der Strategy Map.................... 126
VOrZEheNSWEISE. .. vttt ettt e e eeeeeeans 129
Erfolgsfaktoren und strategische Ziele...............c.ooeeeviiiiieinn. 130
Beispiel einer Stragegy Map........oovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiean, 131

Verdichtete Stragegy Map.......c.ovviiiiiiiiii i 132

Ableitung von Kennzahlen aus den Erfolgsfaktoren.................. 133
Steckbrief. ..o 134
Steuerungskreislauf............oooiiiiiiii 135

Steuerungsdimensionen Vertriebsweg, Produkt, Kunde.............. 140
Einfluss wertorientierter Fithrung auf das S&P-Rating............... 141
Beispielhafte Darstellung eines Wertetreiberbaumes.................. 141
Wertorientierte Deckungsbeitragsrechnung............................ 146
Vorgehen bei der intitialen Modellentwicklung........................ 150
Vertriebswege- und Produktsicht im Steuerungsmodell.............. 151

Differenzierungsmoglichkeit Reportingsichten......................... 152

In der Versicherungsbranche eingesetzte Kommunikationskanéle..170
Bewertung botschaftsinteraktiver Kanile

in der Versicherungsbranche............cccoeevevviiniieinieniieieenee e 175
Entwicklung Gesamtmarkt Lebensversicherung Deutschland......... 187
Marktkapazitit und -durchdringung..........coeceeveveeriieencieeniieenieennen. 175
Beispielhafte Darstellung einer Abschlusskostenzerlegung............. 175
Beispielhafte Darstellung des Zusammenhanges

von Handlungsfeldern und Initiativen..........ccccceeeveeeciienneencieennieennne 175
Unternehmen im Mittelpunkt..........cooceeviieniiieniieniieenieenieenieennene 196
St. Galler Strate@ieansSatzZ ..........eecveeereeeriiieerieeiieeieeeieeeieesveeseeeeane 197
Beispiel fiir einen Steckbrief einer strategischen Initiative.............. 199
INItIatiVENIMALIIX . ce.veeeeeieeieeiieeitenieeicete ettt et st 199
Beispiel fiir den Auszug eines Masterplans ........ccccceeveveercveerveennnenn. 201
Zusammenwirken Balanced Scorecard und Strategy Maps.............. 202
ManagementKreislauf............coocevviieniiiniienieeieeeeee e 203
Zusammenhang zwischen Innovation und KVP ..........cc..cocoonine 209
Einflussfaktoren und Marktdynamik..........ccccceveveeniieenieencieenieennnnn. 210
Implementierungsgrad von SixX Sigma......cccceceveereeneeneencnnieneenne 213
Business EXCEIIBNCE.......cccueruiriiniiiniiiiieienienieneeseenieeeee e 216
Kernelemente von SiX SIZMa......ccceevverriierrieeiiieenieeniiesieesieesieenane 217
Methoden im Uberblick ..........ccoovrveiiecueiieeieiceeeseeeeee e 219
Beispiel Projekt-Charta..........coceoeevieiirnienienienienieneeceiceeceeee 221
Ubergreifendes Personalentwicklungskonzept .............cccocovvvevennnne. 223

Vorgehen zur Einflihrung...........coccvevviieniieniieeniienieeieenieenieeeeene 225



Abbildungsverzeichnis XXV

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

12.10:
13.1:
13.2:
13.3:
13.4:
13.5:
14.1:
14.2:
14.3:
14.4:
14.5:
14.6:
14.7:
14.8:
14.9:
14.10:
15.1:
15.2:
15.3:
15.4:
15.5:
15.6:
15.7:
16.1:
16.2:
16.3:

16.4:
16.5:

17.1:
17.2:
17.3:
17.4:

17.5:
17.6:
18.1:
18.2:
18.3:
18.4:
18.5:
18.6:
18.7:
18.8:

Projektauswahlverfahren ..........cccoocvveviiiiniieniiiiniice e, 226
Verantwortungspyramide.........c.eecveereeerieeniveenveenireeneeeniueeneeenineens 233
Corporate CitiZenShip-IMiX ....ccceevcieerieeniienieenieenieenieenieeseeenneens 236
Nutzenfelder fiir Unternehmen .........ccccceceevveriienieneeneencencnneeneenne 237
Corporate Citizenship im Marketingmix ..........ccceeeveerveenieeeneeennen. 240
CC-PIOZESS. ...ttt sttt s 243
Drei Phasen einer Kundenbeziehung .............ccccceevvveiniiieniieenieennnnn. 249
Begriffsinterpretation der Kundenriickgewinnung...........cc.ccocueeenne 250
Zieldimensionen der Kundenriickgewinnung ..........cccceevcveerveennnenne 252
Prozessablauf eines Kundenriickgewinnungskonzeptes .................. 253
Klassifizierung von Abwanderungsgrinden ..........cc.cceeveercveerueenns 257
Strukturierter Fragebogen zur Kiindigungsgrundanalyse................. 260
Ansatzpunkte fiir eine zielorientierte Problembehebung ................. 261
KundenriickgewinnungsstrateZien ...........eeveeerueeerieerireennieeniueenneeennne 262
Integratives Modell einer ganzheitlichen Riickgewinnungsstruktur 266
Idealtypisches Skillprofil eines Riickgewinnungsmanagers ............ 268
Endgames-Kurve..........oocveiiiiniiiniieieenieesieecteee et 277
IntegrationSKONZEPL......cccveeriierieeiiienieerieenie et et see e e e saeesaneens 282
Beispiel von IntegrationszielSetZungen........ccceecveeeveerveenveenveennenn. 283
Matrixprojektorganisation fiir Integrationsprojekt..........ccocceeuereenne 285
Zusammenspiel Top-down und Bottom-up Masterplan................... 287
Vorgehen bei der personellen Integration ...........coeceevveercveenveennenne 288
Beispiel einer IT-Roadmap .........ccceevueeriieniieeniienieenieenie e 291
Kundenorientierung als zentraler Erfolgsfaktor..........ccccocevvenenne. 296

Von der institutionellen Sichtweise hin zur Kundenorientierung ....297
Schadenhidufigkeit und -hohe im deutschen Versicherungsmarkt

1M Jahre 2007 .....cc.ooviiiiiiriiiieiieeeeecet e 298
Stellhebel zur Optimierung der Schadensfunktion...........ccccceeeueenne 299
Bewertung im TRI:M Grid fiir die klassischen

KfZ-VersiCherungen .........cccueevveeiieeiiieeiiieeieeeiieeieeeieesieesvee e 303
Zieldimensionen und Zielkonflikte ...........ccceeeerieniinieincincincneene 308
Auspriagungen von Marktanforderung ...........coccceeveveenieencieenieennenn. 309
Ausgestaltungsmoglichkeiten interner Parameter ............cc.ccoceeeueenne 311
Zusammenhang zwischen Gestaltungsprinzipien und
Industrialisierungsgebeln bei Kundenservice-Centern................ 314
Neuausrichtung Kundenservice-Center.............ooevvuvniinnennannn. 315
Effizienzsteigerungspotenziale.............ooviiiiiiniiiiiniinininnannn, 316
Innovationsansétze im Versicherungsvertrieb ..........cccccevevvevveennneen. 319
Vor- und Nachteile bei Management by Objective.........cccceveennenn. 321
Perspektiven der Balanced Scorecard..........ccovcveevcveenieeniieenieennenn. 322
Vor- und Nachteile der Balanced Scorecard...........ccocceveeniniinncnne 324
Benchmarkingtechniken ..........cccocceeviieniieniiieniienieciecse e 325
Benchmarking-Prozess ..........ooceevvienieeniienieenieenieesieenie e 326
Vor- und Nachteile von Benchmarking ............cccoeeveevieeniieenieennnnn. 327

Treibermodell fiir den Vertriebsdeckungsbeitrag .........cccceevveennenn. 330



XXVI  Abbildungsverzeichnis
Abb. 18.9: Portal des Vertriebsinformationssystems...........cceecveerveerveenveennenns 332
Abb. 18.10: Informationsbereitstellung mit Analysefunktionen.......................... 333
Abb. 18.11: Cross-Selling als Beispiel fiir Potenzialberichte.........c..cccccveenneenne. 333
Abb. 18.12: Cross-Selling-Quoten der Vermittler...........ccoevveervveenveenreenveenneen. 334
Abb. 18.13: Benchmarkbericht fiir Maklerbetreuer............ccocceeeevierciencieneeneenne. 335
AbD. 19.1: OutSOUNNEZ-TYPEN ..ceuriiiiieiiieieeieeie et sare e 339
Abb. 19.2: IT-Outsourcing-Markt Deutschland (Mrd. EUR) .........ccccccevvennnnen. 340
AbDb. 19.3 : ProjektorganiSation ..........cccceerveerveenieenieenieenieeneeeseeesveeseeesaveens 348
Abb. 19.4: Roadmap - beispielhaftes Vorgehensmodell zur Auslagerung

VO IT-SEIVICES ..cuuteuiiriiniiiniieiierieeeec et 350
Abb. 20.1: 6 Sdulen des Rekrutierungsprozesses. .......uevveerveerveenveenveenveenneens 356
Abb. 20.2: Anforderungsprofil CI-Methode..........ccccveevieenieeniiieniienieenieeeeane 358
Abb. 20.3: Beispiel Anforderungsprofil Business Consultant.............ccccoceneeen. 359
ADbD. 20.4: TNLEIVIEWPTOZESS ...veenvveeerieriiierireeniieenireenireesreesreesseessseesssessssesnseens 362
AbD. 20.5: BeWerberbEWETITUNG .....cc..eevvierieeriiierieerieenteesiteenre e e esireesireenieeens 363
Abb. 21.1: Hauptsidchliche VertriebSWege.........cocuverveeriieenieenieeniienieenveennens 369
Abb. 21.2: Erwartungen an ein Versicherungsprodukt.........cc.cceeveveerveenveennenn. 370
Abb. 21.3: Ausgewihlte Wirtschaftlichkeitszahlen ............cccoeevevvvieniieeniennnenn. 374
Abb. 21.4: MaBnahmen der Informationstechnologie zur Effizienzsteigerung. 375
Abb. 21.5: Entlang der Wertschopfungskette erhoht effektive

Informationstechnologie die Prozessleistung des

Versicherungsunternehmens. ..........coecveerveerveenieeniieenieenneeseeenneens 376
Abb. 21.6: Effizienzsteigerungen in der IT schaffen die Moglichkeit

zum erhohten Einsatz wahlfreier Anwendungen. ..........cccoeeveeeueennne 377
Abb. 21.7: Aufgabenstellung Phase 1........cccoouieviieniieniieiniienieenieeeeeesveeeene 378
Abb. 21.8: Aufgabenstellung Phase 2........ccccocveeviieniieniieenieenieenieesie e 381
Abb. 22.1: Imagewandel der Medien. Informationsquellen der 20- bis 39-

Jahrigen mit Fach- beziehungsweise Hochschulreife ...................... 385
Abb. 22.2: Relevanz der beiden Werbekanile TV & Print, Vorteil von SEM: .389
Abb. 22.3: Online ReputationSmanagement .............c.eeeveerveeniueenveenveenveenneens 390
Abb. 22.4: Direct Line Versicherungs AG, Corporate BIog.........ccccecvverveennnen. 393
Abb. 22.5: Communities und FOren........c..ccoccevveeniiniiniinienienieienicnicseeneene 393
Abb. 23.1: Vom 4-P-Modell zum 7-P-Modell...........cccccoceenieninneniinienicncene. 398
Abb. 23.2: Uberblick iiber ausgewihlte Ausprigungen von PR............c..c.......... 402
Abb. 25.1: Ausrichtung des Marketing...........cceevcveerveenieenieenieenieeneeeseeenneens 436
Abb. 25.2: Kundenbeziehungen in der AsSeKUranz...........cceeeeveevveenveenveennens 439
Abb. 25.3: Erfolgsfaktoren am Markt........cccoocuveriieniieniieiniienieenieeie e 439
ADbD. 25.4: MarketiN@PIOZESS ...ccuveerurierireerireeniieenireenreenreenireesseesreesseesssesnseens 440
Abb. 25.5: Marketinginstrumenteneinsatze in der Praxis.........cccoceeveveenvennnnnns 441
Abb. 25.6: EinfluB3 der Marketinginstrumente auf Erfolgsfaktoren................... 442
Abb. 25.7: Ausgangspunkt im Produktentwicklungsprozess..........ccecveerveenuneens 442
Abb. 25.8: Produktentwicklungs- mit Produktmanagementprozess .................. 443
Abb. 25.9: Marketingfunktionen in Versicherungsunternehmen....................... 445
Abb. 25.10: Produktmarketing-Organisationsmodell .............ccecveerveereeenrennnenns 447
Abb. 25.11: Historisch geldufiges Strukturmodell in der Assekuranz................. 448



Abbildungsverzeichnis ~ XXVII

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

25.12:
25.13:
26.1:
26.2:
26.3:
26.4:

26.5:
26.6:
29.1:
29.2:
29.3:
29.4:

Ubergreifende Marketingaufgaben der Versicherer......................... 448
Alternativen von Strukturmodellen...........ccccceceveerieniencincnncnnnenns 450
Vorgehen bei der Bestimmung zentraler Herausforderungen.......... 457
Beispiel Produktentwicklungsprozess ........c..ccevveerveenveereeennvennnnn. 460
Konzeptionelle Bausteine des Kundenwertes ...........ccccceeeeveeenneennnen. 464
Kunden-Lebenszyklusrechnung ohne Verzinsung als

Berechnungsverfahren ...........coccoovveenieeniieniieeniienieenieese e 466
Mikroskopische Betrachtung der Determinanten ..........c..ccecceeueneen. 468
Wirkungen des Konzeptansatzes ..........c.veeveeecieeerieencieesnieesiieesnieennne 469
Beitragseinnahmen und Vertragsauszahlungen ............ccocceevveennnnn. 495
Marktdurchdringungs-QUOLEN.........eevveerieerieeriienieenieeneeeseeenneens 497
Versicherungsbeitrage und -dichte in Europa.......cccoccveveveenieennnn. 501
Versicherungsbeitrage und -dichte aulerhalb Europas.................... 503



Teil |

Entwicklung, Gegenstand
und Besonderheiten des
Versicherungsmarketing



Kapitel 1
Anbieter von Versicherungsleistungen

Michael Dorka

1 Uberblick

Versicherungsleistungen unterschiedlichster Art werden in Deutschland von einer
Vielzahl von Unternehmen und Institutionen zur Verfiigung gestellt. Grundsitz-
lich wird dabei zwischen Individual- und Sozialversicherungen unterschieden.
Die Sozialversicherung besteht aus fiinf Zweigen: gesetzliche Rentenversicherung,
gesetzliche Kranken- und Pflegeversicherung, gesetzliche Unfallversicherung so-
wie der gesetzlichen Arbeitslosenversicherung. Die Individualversicherung kennt
ca. 300 Versicherungsarten, wobei beziiglich 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
Korperschaften des offentlichen Rechts mit Selbstverwaltung. Die Unterneh-
mensformen der Individualversicherer sind Aktiengesellschaften, Versicherungs-
vereine auf Gegenseitigkeit und 6ffentlich-rechtliche Versicherungseinrichtungen.

Das Versicherungsverhdltnis entsteht bei der Sozialversicherung per Gesetz durch
Aufnahme einer Beschiftigung, quasi als Pflichtversicherung. Bei der Individual-
versicherung entsteht das Versicherungsverhéltnis per individuellem Vertrag, das
heisst, es wird jedem grundsétzlich selbst {iberlassen, ob und in welchem Umfange
Versicherungsschutz eingekauft wird.

Unterschieden wird auch in der Bemessung der Beitrige, die bei der Sozialversi-
cherung nach der Hohe des Einkommens bestimmt werden, wéhrend bei der Indi-
vidualversicherung das Aquivalenzprinzip nach Risiko gilt. Fiir die entrichteten
Beitrdge beziehungsweise Priamien sind die Leistungen bei der Sozialversicherung
gesetzlich festgelegt und bei der Individualversicherung grundsétzlich frei verein-
bar.

In der Art der Finanzierung der Leistungsfille liegt ein weiterer Unterschied zwi-
schen den Bereichen. In der Sozialversicherung wird der Leistungsbedarf eines
Jahres fast vollstindig aus den Beitragseinnahmen des gleichen Jahres finanziert,
bis auf einen kleinen Teil angesparter Beitrdge, die als eine Art Schwankungsre-
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serve dienen. Bei der Individualversicherung werden die Beitrige beziehungswei-
se Pramien nach bestimmten Grundsitzen angelegt, um jederzeit die zukiinftigen
Anspriiche der Versicherten erfiillen zu konnen.

Sozial- und Individualversicherung schlielen sich nicht gegeneinander aus, son-
dern erginzen sich grundsitzlich, da der Leistungsumfang der gesetzlichen Sozi-
alversicherung héufig 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 Beschiftigung, sofern eine bestimmte Einkommens-
grenze nicht liberschritten wird, automatisch pflichtversichert. Die Finanzierung
der verschiedenen Zweige der Sozialversicherung erfolgt grundsitzlich durch die
Beitrdge der versicherten Mitglieder und deren Arbeitgeber.

Die Sozialversicherungen werden in fiinf verschiedene Zweige unterteilt. Der
dlteste Zweig ist die gesetzliche Krankenversicherung, die 1883 begann, wihrend
der jlingste Sozialversicherungszweig die gesetzliche Pflegeversicherung aus dem
Jahre 1995 ist. Die einzelnen Zweige sind im wesentlichen in den Sozialgesetzbii-
chern (SGB) geregelt:

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

Die wesentlichen Kennzeichen der Sozialversicherungen sind

e die Absicherung von grundsitzlich personenbezogenen Risiken,

e die weitestgehend durch Gesetz einheitlich geregelten Versicherungsleistun-
gen,

e das Solidaritétsprinzip,

e der liberwiegende Zwangscharakter und

e der Betrieb durch Sozialversicherungstriger in Selbstverwaltung.

Die Gesamtlast der Abgaben zur Sozialversicherung, die die Arbeitnehmer und
Arbeitgeber gemeinsam zu tragen haben, summierten sich im Rahmen sozialversi-
cherungspflichtiger Beschiftigungsverhiltnisse im Jahre 2009 auf ca. 39 % des
Bruttolohnes. Diese Beitrige werden bis zu einer bestimmten Einkommenshohe,
der Beitragsbemessungsgrenze, einbehalten. Die Beitragsbemessungsgrenze liegt
in 2009 fiir die Renten- und Arbeitslosenversicherung bei 64.800 EUR im Jahr
(54.600 EUR in den neuen Bundesldndern) sowie in der Kranken- und Pflegever-
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sicherung bei 44.100 EUR im Jahr. Ausnahme ist die gesetzliche Unfallversiche-
rung, die ausschlieBlich vom Arbeitgeber gezahlt wird.

Gesetzliche Krankenversicherung

Die gesetzliche Krankenversicherung deckt die Krankheitskosten der versicherten
Person und dessen mitversicherten Familienangehorigen ab. Die wesentlichen
Leistungsschwerpunkte sind die ambulante, stationidre und zahnérztliche Behand-
lung sowie die Arzneimittelversorgung. Dariiber 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 konnen die Krankenkasse frei wihlen. Die Trdger der gesetzli-
chen Krankenversicherung sind die

Allgemeinen Ortskrankenkassen (AOK),
Betriebskrankenkassen (BKK),
Innungskrankenkassen (IKK),

Ersatzkassen,

landwirtschaftlichen Sozialversicherung und
die Knappschaft.

In der gesetzlichen Krankenversicherung gehort 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 betrigt
seit dem 01.07.2009 einheitlich 14 % des Arbeitsentgeltes des Beschiftigten, bis
zur Beitragsbemessungsgrenze. Auflerdem gibt es einen zusitzlichen Beitrag fiir
die versicherten Mitglieder in Hohe von 0,9 %. Abbildung 1.1 gibt einen Uber-
blick iiber die Anzahl der Mitglieder in den gesetzlichen Versicherungskassen.

Gesetzliche Krankenkassen Anzahl der Mitglieder in Millionen
AOK 18,6
Ersatzkassen 16,8
Davon: Barmer 53
DAK 4,7
TK 4,1
KKH 1,4
GBK 1,1
BKK 10,3
IKK 4,5
Sonstige 1,8

Quelle: vgl. Schallohr (2009), S. 33

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 fir Werbemalinahmen zeigen, dass der Gesundheitsmarkt hart um-
kdmpft ist. In den ersten drei Quartalen des Jahres 2008 hat die AOK mit 14,1
Mio. EUR von den gesetzlichen Krankenkassen die hochsten Werbeausgaben. Die
Betriebskrankenkassen lagen im Vergleichszeitraum bei 4,9 Mio. EUR und die
Techniker Krankenkasse bei 4,0 Mio. EUR. Insgesamt lagen die Ausgaben fiir
Werbung bei den gesetzlichen Krankenkassen bei ca. 30 Mio. EUR und damit
ungefihr in gleicher Hohe, 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 Pflegebediirftigkeit. Allgemein gilt der Grundsatz
,Pflege- folgt Krankenversicherung®, das heisst Mitglieder einer gesetzlichen
Krankenversicherung erhalten auch dort ihre Pflegeversicherung. Die Triger der
Pflegeversicherung sind die Pflegekassen, die bei den jeweiligen Krankenversi-
cherungen angesiedelt sind.

Der Beitragssatz zur gesetzlichen Pflegeversicherung liegt grundsitzlich 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 Hohe von 0,25 %.

Gesetzliche Rentenversicherung

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

Tréager der gesetzlichen Rentenversicherung ist die Deutsche Rentenversicherung
mit ihren einzelnen regionalen Versicherungstrigern, der Deutschen Rentenversi-
cherung Bund und der Deutsche Rentenversicherung Knappschaft-Bahn-See. Die
wesentlichen Finanzierungsbeitrige sind die Beitrige 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 Unféllen, Wegeun-
fallen und Berufskrankheiten sowie fiir die Wiederherstellung der Erwerbsfihig-
keit und Unfallrenten. Dazu kommen noch Mafinahmen zur Verhiitung von Ar-
beitsunfillen, Berufskrankheiten und arbeitsbedingten Gesundheitsverfahren.



