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Vorwort.

Die Disziplin des Pricings hat sich in den letzten Jahren von
einer stark aktuariell dominierten Tatigkeit in eine inter-
disziplinire Zusammenarbeit von Produktmanagern, dem
Vertrieb, dem Marketing, dem Aktuariat und weiteren
Abteilungen entwickelt. Hinzu kam, dass auch die verschie-
denen Branchensichten zusammengefiihrt werden mussten —

beispielsweise durch Kundenwertmodelle.

Dabei hat sich die Komplexitit enorm erhéht. Auch neue
Berufsbilder entstanden, z. B. der Pricing-Aktuar oder der
Produktparametrierer. Diese spannende Entwicklung hat
zu tiefgreifenden Veridnderungen in Organisation und

Prozesslandschaft gefiihrt.

Diese Verinderungen sind auf neue Marktanforderungen
zuriickzufiihren. Rein bedarfsorientierte Preisfestsetzungen
sind nicht mehr marktgingig und unterstiitzen die meist
unter dem Titel «profitables Wachstums» zusammen-

zufassenden strategischen Vorgaben nicht ausreichend.

Diese Entwicklungen erfordern eine aktuelle Analyse
des heutigen Stands beziiglich Umsetzung und Trends der

verschiedenen Pricing-Titigkeiten.

Bereits 2006 fithrten das Institut fiir Versicherungswirtschaft
der Universitit St. Gallen und Solution Providers Schweiz
eine dhnlich gelagerte Studie zum Thema «Pricing-Strategien
in der Motorfahrzeug-Versicherung» [1] durch. Das Thema
hat uns seitdem fortdauernd beschiftigt und viele neue span-
nende Erkenntnisse gebracht. Die starke Weiterentwicklung
war Anlass fiir uns, eine neue Studie zu diesem Thema
aufzulegen. Dabei wurden vertiefende Analysen durchgefiihrt,
Entwicklungen der letzten Jahre aufgegriffen sowie aktuelle

Themen und Trends einbezogen.

Auch bei dieser Ausgabe der Studie haben wir den Fokus auf
die Kraftfahrzeugversicherung gelegt, da die Erfahrung der
letzten Jahre zeigt, dass Trends im Pricing hiufig in dieser
Branche ihren Ursprung haben. Aus diesem Grund sind

wir tiberzeugt, dass auch Spezialisten aus anderen Branchen

interessante Erkenntnisse aus dieser Studie gewinnen kénnen.

Wir freuen uns, hier den aktuellen Stand aus akademischer

Sicht und praktischer Anwendung prisentieren zu diirfen.
Ganz herzlich bedanken wir uns bei allen Unternehmen und

Mitwirkenden, die durch ihre Teilnahme zur Realisierung der

Studie beigetragen haben.

L Jother

Prof. Dr. Hato Schmeiser
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Dr. Christoph Niitzenadel

Lehrstuhlinhaber und Partner
Geschiftsfithrender Direktor Solution Providers Schweiz
IL.VW-HSG
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Management Summary.

Zunehmende Komplexitit, erhéhter Wettbewerb durch mehr
Markttransparenz und neue technische Méglichkeiten
beeinflussen das Pricing in der Versicherungswirtschaft
mafigeblich. Vor diesem Hintergrund wurde die vorliegende
Studie aufgesetzt, die sich auf die Kraftfahrzeugversicherung
(Kfz-Versicherung) im DACH-Raum fokussiert, da hier die
hochste Dynamik zu beobachten ist und sich daraus folglich

am friithesten neue Trends herauslesen lassen.

Die Studie wurde neu aufgesetzt, setzt aber auf der Struktur
der ersten Studie aus dem Jahr 2006 auf, damit Vergleiche
zur Marktsituation von 2006 méglich sind. Insgesamt
sind in die Auswertung die Antworten von 31 Unternehmen

eingeflossen.

Mirkte: Die Marktstrukturen in allen drei DACH-Lindern
sind etwa gleich geblieben. Trotz der Sittigung der
Mirkte fand entgegen der allgemeinen Erwartung keine
Konsolidierung statt. Im Gegenteil: Es konnten sogar
einzelne Markteintritte beobachtet werden. Die héchste
Marktkonzentration weist die Schweiz auf, knapp gefolgt
von Osterreich. In Deutschland vereinen die gréfSten fiinf
Gesellschaften nur einen Drittel des Markts. Die Fahr-
zeugbestinde sind tiberall noch leicht gewachsen. Die
Primieneinnahmen haben sich seit 2006 ebenfalls gleich-
verlaufend entwickelt: Das nominelle Wachstum war 2007
bis etwa 2010 riickliufig oder gegen 0% und steigt seither
wieder, wobei Osterreich den héchsten Anstieg verzeichnet
und die Schweiz den geringsten. Die Schadenquoten sind
generell leicht gestiegen. In Osterreich und in der Schweiz
liegt das Niveau zwischen 60% und 70%, in Deutschland
beinahe bei 100%. Dies zeigt, wie stark der Preiswettbewerb
in Deutschland nach wie vor dominiert und wieso viele
Befragten einen kiinftigen Primienanstieg fiir sehr wahr-

scheinlich halten.

Strategische Vorgaben und Instrumente: Der strategische
Fokus liegt klar auf der Rentabilitit. Bestandserhaltung und
Wachstum folgen mit deutlichem Abstand auf den Plitzen
zwei und drei. Bei der Entwicklung der Pricing-Bausteine
zeigt sich, dass die versicherungstechnische Bedarfs-
tarifierung am meisten vorangetrieben wurde. Die weiteren
Bausteine Marktzu- und -abschlige, Kundenzu- und -abschlige
sowie Underwriting/Vertriebsrabatt haben sich deutlich
weniger stark weiterentwickelt. Der Blick auf die Instrumente
fiir das Pricing-Management bestitigt dieses Bild: Wihrend
strategische Instrumente fast bei allen Befragten mindestens

teilweise umgesetzt sind, sind Instrumente zum Market

Based Pricing und vor allem zum Kundenwert und zur
Einbindung des Vertriebs erst bei etwa 20% der Teilnehmer

vollstindig implementiert.

Tarifgestaltung: Tarifiiberpriifungen und -anpassungen
finden deutlich hiufiger statt als noch 2006. Hiufigster
Ausléser fiir Tarifanpassungen sind neue Rentabilitits-
berechnungen. Die AufSensicht (Wettbewerbstarife,
Zahlungsbereitschaft Kunden) ist deutlich weniger relevant.
Zugenommen hat auch die Anzahl der Tarifierungsmerkmale,
und zwar sowohl diejenige der erhobenen Merkmale als auch
diejenige der im Tarif verwendeten. Dominant sind dabei
nach wie vor lenker- und fahrzeugbezogene Merkmale.
Kundenbezogene Merkmale wie z. B. weitere Policen des
Versicherungsnehmers, Cross-Selling-Potenzial oder Kunden-

wert flieflen dagegen kaum in die Tarifkalkulation mit ein.

Zukunftserwartungen: Bei der Einschitzung der Zukunfts-
erwartungen zeichnen sich deutliche Unterschiede zwischen
den einzelnen Lindern ab. Befragt nach den Wettbewerbs-
bedingungen erwarten die deutschen Teilnehmer eine
Zunahme von Primienvolumen und Rentabilitit und zugleich
eine stirkere Marktkonzentration. Die Teilnehmer aus der
Schweiz und Osterreich schitzen den Markt so ein, dass sich
die Primienvolumina zwar ebenfalls erhéhen werden, denken
aber, dass die Rentabilitit weiter abnehmen wird. Die Teil-
nehmer aus der Schweiz prognostizieren zusitzlich sogar

einen Riickgang der Marktkonzentration.

Bezogen auf die Marktbearbeitung geht der Trend dahin,
dass die Dauer der Kundenbeziehung kiinftig abnehmen wird,
weil die Bereitschaft zu einem Wechsel des Kfz-Versicherers
zunimmt. Dies auch, weil erwartet wird, dass die Preis-
sensitivitit bzgl. Kfz-Versicherung und die Intensitit des
Preiswettbewerbs in der Branche zunehmen werden. Damit
verbunden sagt die iiberwiegende Mehrheit einen zu-
nehmenden Marktanteil sowohl des Direktvertriebs als

auch alternativer Vertriebskanile voraus.

In der Abschitzung der weiteren Marktentwicklung fillt auf,
das sich die Teilnehmer mehrheitlich einig sind, dass das
Pricing kiinftig noch spezifischer und die Tarife noch mehr

auf das individuelle Risiko ausgerichtet sein werden.

Es ist zu erwarten, dass die Entwicklung der Telematik einen
Einfluss auf diese Erwartungshaltung hat. Damit verbunden
ist die Einschatzung der Mehrheit der Teilnehmenden,

dass kiinftig auch Automobilhersteller als Anbieter von Kfz-

Versicherungen auftreten werden.
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1. Umfrage und Teilnehmer.

Der Fragebogen wurde insgesamt an 312 Verantwortliche von 72 Kraftfahrzeug-
versicherern (Kfz-Versicherer) verschickt und im Zeitraum zwischen Ende
Mirz 2013 und April 2013 von 47 Personen aus 31 Unternehmen vollstindig
beantwortet. Hierbei handelt es sich um 13 Kfz-Versicherer aus der Schweiz,

10 aus Deutschland und 8 aus Osterreich. In der Schweiz decken die teil-
nehmenden Unternehmen gemessen am Bruttopramienvolumen iiber 90%

und damit fast den gesamten Kfz-Versicherungsmarkt ab.

Verglichen mit der 2006 durchgefiihrten Befragung (Pricing-Strategien in
der Motorfahrzeug-Versicherung) wurde der Fragebogen in der aktuellen
Befragung von deutlich weniger Versicherern aus Deutschland vollstindig
ausgefiillt. Dies ist aber vor allem darauf zuriickzufiihren, dass sich einige
kleine Versicherer nicht mehr beteiligt haben. Die Branchenfiihrer haben auch

2013 an der Studie teilgenommen, ebenso in Osterreich.

Letzteres wird auch deutlich, wenn man Abbildung 2 betrachtet. Wahrend
weniger als ein Fiinftel der Teilnehmenden unter 100 ooo Kfz-Versicherte
(nachfolgend als «kleine Versicherer» bezeichnet) zihlt, verfiigen jeweils etwa
40% der Gesellschaften tiber 100 000 bis 500 0ooo (mittlere Versicherer) bzw.
mehr als 500 0oo Kunden (grof3e Versicherer) in der Kfz-Sparte. Eine dhnliche
Groflenverteilung ergibt sich, wenn man die teilnehmenden Gesellschaften
hinsichtlich ihrer Praimienvolumina im Kfz-Bereich kategorisiert. Gegeniiber
2006 hat der Anteil an Kleinunternehmen in der Stichprobe deutlich ab-

genommen, der Anteil an GrofSunternehmen dagegen zugenommen.



Um eine méglichst grofie Anzahl an Teilnehmenden zu erreichen, wurden in
den meisten Unternehmen mehrere Personen angeschrieben. Im Fall mehrerer
Antworten pro Gesellschaft wurden die Einzelantworten bei der Analyse
entsprechend gewichtet bzw. Durchschnittswerte auf Unternehmensebene
verwendet. Dadurch ist sichergestellt, dass jeder Kfz-Versicherer in gleichem
Maf zur Studie beitrigt.

Abbildung 1: Aufteilung der Stichprobe nach Lindern

Schweiz 42%

Deutschland 32%

Osterreich 26%

Abbildung 2: Aufteilung der Stichprobe nach Unternehmensgréfle

Klein 19%

Mittel 39%

Grof} 42%
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2. Pricing-Framework.

In gesdttigten Markten stellt das Pricing eines der wesentlichen

Elemente fiir den langfristigen und nachhaltigen Unter-
nehmenserfolg dar. Pricing hat sich daher im DACH-Raum

mittlerweile zu einer komplexen Disziplin entwickelt, die

Fihigkeiten auf unterschiedlichen Ebenen erfordert. Folglich

verzichtet die Studie an dieser Stelle auch auf eine wissen-

schaftliche Definition des Pricing-Begriffs. Vielmehr zeigt

sie anhand eines Frameworks auf, welche teilweise interdiszipli-

niren Anforderungen heutzutage an das Pricing gestellt

werden. Im ersten Teil dieses Kapitels zeigt die Studie anhand
des Drei-Ebenen-Modells, welche Elemente fiir ein umfassendes
Pricing benétigt werden. Im zweiten Teil zeigt die Studie auf,

wie diese Elemente in einem Best-Practice-Prozess miteinander

verkniipft werden.

2.1 Drei-Ebenen-Modell

Umfassendes Pricing basiert auf drei Ebenen, die aufeinander
aufbauen. Fiir die Studie wurde daher die Form eines Hauses

gewihlt (vgl. Abbildung 3). In der Folge wird auf jede einzelne

Ebene eingegangen.

2.1.1 Ebene 1 — Ressourcenfundament

Um das Pricing tiberhaupt auf ein zeitgemifSes Niveau zu
bringen, werden zunichst die relevanten Grundlagen
benétigt, die das Fundament des Hauses darstellen. Die

Grundlagen bestehen dabei aus vier zentralen Elementen:

Abbildung 3: Drei-Ebenen-Modell des Pricings

Strategische Ebene

Pricing-Bausteine )
Versicherungs-

technischer
Bedarf/
Tarifierung

Loading

Ressourcenfundament

Fahigkeiten

Prozesse
Organisation

Fahigkeiten: Als Erstes miissen entsprechende Ressourcen
(Kapazitat) und die notwendigen Fihigkeiten vorhanden sein,
um die komplexen Anforderungen des Pricings zu bewiltigen.
Prozess: In einem nichsten Schritt des Grundlagen-
aufbaus muss ein Pricing-Prozess etabliert sein, der so

in die Organisation integriert ist, dass alle beteiligten
Akteure Einfluss auf die Preisgestaltung nehmen kénnen
und rechtzeitig Informationen dazu erhalten.

Tools: Zur Erweiterung der Fahigkeiten sind entsprechende
Tools gefordert, die die Entscheidungsfindung zur Preis-
gestaltung unterstiitzen.

Datenbasis (intern/extern): Der letzte fundamentale
Baustein betrifft die Datenbasis. In erster Linie werden
hier Schadendaten gesehen. Die Entwicklungen im
Pricing zeigen aber, dass zunehmend weitere Daten-
quellen benétigt werden, die sowohl aus anderen internen
Systemen (z. B. Kundenwertmodell, Abwanderungsmodell

etc.) als auch aus externen Quellen (z. B. Bonitit) stammen.

2.1.2 Ebene 2 — Pricing-Bausteine

Ist das Fundament gelegt — dies ist allerdings nie ab-

schlieflend —, erfolgt das eigentliche Pricing. Dieses basiert

auf der Konfiguration von fiinf Bausteinen:

1.

Marktzu-/
-abschlige

Versicherungstechnischer Bedarf: Die Grundlage des
Pricings war schon immer der versicherungstechnische
Bedarf, der die kiinftige Schadenerwartung inklusive
Risikozuschlag basierend auf historischen Schadendaten
darstellt.

Rentabilititsvorgabe
Pricing-Strategie

Kundenzu-/
-abschlige

Underwriting
Vertriebsrabatt

Datenbasis
(intern/extern)

13
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Loading: Das Loading umfasst die fixen und variablen Kostenteile. Diese
werden oft linear auf die Risikopriamie aufgeschlagen. Flexiblere Kosten-
modelle, z.B. in Form degressiver, variabler Kostenloadings in Abhingigkeit
zur Vertragsprimie, werden noch selten angewendet, diirften aber in
Zukunft vermehrt eingesetzt werden.

Marktzu- und -abschlige: Die interne Sicht auf den Schadenbedarf ist seit
der Deregulierung nicht mehr ausreichend. Sie muss um eine externe
Marktdatensicht erweitert werden, die die relevanten Wettbewerber
widerspiegelt. Darauf basierend werden — in Abstimmung mit der Pricing-
Strategie (Ebene 3) — spezifische Anpassungen im Pricing vorgenommen.
Kundenzu- und -abschlige: Nach der Ausrichtung des Pricings auf die Wett-
bewerbssituation erfolgt eine weitere Ausrichtung — ebenfalls abgestimmt
mit der Pricing- und Marketingstrategie — auf einzelne Kundensegmente,
Zielgruppen oder Vertriebswege.

Underwriting-/Vertriebsrabatt: In einem letzten Schritt erfolgt die Kalkula-
tion der Freirdume in der Rabattierung, die direkt vom Vertrieb oder im
zentralen Underwriting gewihrt werden kénnen. Die Freiheit des Vertriebs
ist dabei von genau so grofSer Bedeutung wie die Steuerung der Marktprimie

iiber systematische Rabattkontingentierungen.

2.1.3 Ebene 3 — Strategische Ebene

Wie bereits in den Ebenen 1 und 2 angedeutet, ist die Vorgabe einer Pricing-

Strategie fiir das Pricing unerlasslich. Diese Strategie muss folgende Punkte
abdecken:

1.

Pricing-Grundlagen: Mit den Pricing-Grundlagen werden die wesentlichen
Leitplanken fiir die Tarifkalkulation vorgegeben. Sie umfassen beispielsweise
Wachstums- und Rentabilititsziele sowie deren kalkulatorische Grundlagen
oder die Regeln zur Akzeptanz von Risiken.

Marktpositionierung: Neben den internen Zielsetzungen werden Ziel-
setzungen beziiglich des Markts festgelegt. Diese betreffen beispielsweise
die Verteilung des Bestands, die Definition von Wachstumssegmenten
heruntergebrochen auf einzelne Zielgruppen, die Ausgestaltung der Produkte
(Premium- vs. Billiganbieter) sowie die Kanal- und Zugangsstrategie im
Vertrieb.

Unternehmensweite Abstimmung: Die Pricing-Strategie kann nicht isoliert
betrachtet werden, sondern bedarf einer unternehmensweiten Abstimmung
mit anderen Organisationseinheiten. Insbesondere muss sie an der Unter-

nehmens-, der Marketing- und der Vertriebsstrategie ausgerichtet sein.



2.2 Pricing-Prozess

Pricing ist keine isolierte, in sich geschlossene Titigkeit. Vielmehr handelt es
sich um einen Prozess, der in enger Abstimmung mit der Produktentwicklung
iterativ durchlaufen wird. Die Studie definiert den Pricing-Prozess auf drei

Ebenen, die Ziele, Prozesse und Methoden beschreiben.

Abbildung 4: Prozesslandkarte und Wertschépfungskette
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2.2.1 Prozessziele

Bei der Betrachtung des Pricing-Prozesses sind zunichst die bestehenden
Prozesse auf ihre Konformitit mit der Zielsetzung zu priifen. Das Setzen dieser
Ziele wurde bereits im Drei-Ebenen-Modell - insbesondere auf der strategischen
Ebene - aus verschiedenen Perspektiven angesprochen. Diese Zielsetzung kann

iiber zentrale Fragestellungen noch differenzierter betrachtet werden:

1. Klares Marktwissen: Wer ist der Kunde und verhilt sich der Versicherer
gegeniiber den Wettbewerbern vorteilhaft?

2. Optimale Produkte: Erfiillen die Produkte die Bediirfnisse der Zielkunden
und antwortet der Versicherer schlagkriftig auf die Anforderungen des
Wettbewerbs?

3. Optimale Preise: Orientiert sich der Versicherer in der Preissetzung
ausgewogen zwischen Rentabilititsvorgaben und Marktfihigkeit?

4. Durchschlagende Salesstories: Kommuniziert der Versicherer seine
Verkaufsargumente nutzenorientiert, einfach und gemif der angestrebten
Positionierung fiir den Kunden verstindlich?

5. Optimale Vertriebsprozesse: Sind die Produkte des Versicherers nahtlos in

die Vertriebsprozesse integriert?

15
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2.2.2 Operative Prozesse

Auf Basis der definierten Ziele und der somit ausdifferenzierten Betrachtung
der strategischen Positionierung erfolgt eine Umlage auf die bestehenden
operativen Prozesse. Der Fokus sollte dabei auf die Systematisierung der
gesamten Produktportfoliopflege gelegt werden. Darunter versteht die
Studie die Betrachtung des Produkt- und Preismanagements als gemeinsam
interagierende Disziplinen mittels aufeinander abgestimmter und harmoni-

sierter Rollen und Aufgaben des Produktmanagements und des Aktuariats.

Rolle und Aufgaben des Produktmanagements:

1. In der Planung richtet das Produktmanagement seinen Blick stark nach
auflen (Marktintelligenz) und benétigt primir Markt-, Wettbewerber- und
Kundeninformationen.

2. In der Konzeption steht das Produktmanagement stark in der Pflicht der
Koordination von Inputquellen, der Sammlung von Informationen und der
Eskalation fiir die Umsetzung — dies oftmals als Gefif fiir Inputs zu
Produkt- und Preisaspekten aus dem gesamten Umfeld.

3. Inder Umsetzung bedarf es aus dem Produktmanagement des nahtlosen
AnstofSes zur Produktentwicklung und der Pflege der Schnittstellen zu
den Produkt- und Preisentwicklungsplattformen.

4. Mit und nach der Markteinfithrung zeichnet das Produktmanagement
dafiir verantwortlich, die Erkenntnisse und Resultate der Produkt- und
Tarifiiberarbeitungen in die strategische Planung und das operative
Controlling zuriickzufithren, um einen liickenlosen Zyklus in der Produkt-

portfoliopflege sicherzustellen.

Rolle und Aufgaben des Aktuariats:

1. Das Aktuariat richtet seinen Blick vorerst nach innen (Portfoliotransparenz)
und bestimmt die Sollprimie gemifl messbarem Risiko (aktuarielles Pricing
und Bedarfspramienbestimmung) und zur Einhaltung von Rentabilitits-
vorgaben.

2. Um die Zielsetzungen und die damit einhergehende Auslotung der Zahlungs-
bereitschaft sicherzustellen, gilt es, bereits auf der nichsten Stufe der
Preisfindung (Tarifprimienbestimmung) den Blick nach auflen zu richten
und die entsprechende Koordination mit dem Produktmanagement
aufzusetzen.

3. Aufder dritten Stufe der Preisfindung und hinsichtlich der Sicherstellung
der Preisdurchsetzung unterstiitzt das Aktuariat das Produktmanagement
beim Controlling und bei der Regeldefinition fiir die Marktprimien-
bestimmung, d.h. beim Abgleich der Markt- mit der Tarif- und der
Bedarfsprimie sowie bei der Definition von Controllingwerten respektive

Rabattkontingenten.

Mit einer Vernetzung dieser Rollen und Aufgaben wird im Rahmen der
systematisierten Produktportfoliopflege sichergestellt, dass durch die optimale
Nutzung der bestehenden Ressourcen und Fihigkeiten wihrend der Konzeptions-
und Umsetzungsphase die Einflussfaktoren Rentabilitit und Marktfihigkeit
sowie die gesamte Innen- und Auflensicht optimal gewichtet und schlieSlich

ausgewogen in die Preisoptimierung und die Vertriebsprozesse tiberfithrt werden.



2.3 Methoden zur Preisfindung

Diese Ausgewogenheit miindet schliefSlich auch in der bestméglichen Nutzung
entsprechender Methoden und Tools. Fiir die Preisfindung respektive den
Pricing-Prozess von zentraler Bedeutung sind die Portfoliotransparenz und die
Marktintelligenz als Inputquellen. Darauf basierend erfolgen das aktuarielle

Pricing und die eigentliche Preisoptimierungsphase, das Rate Assessing.

Abbildung s5: Preisfindungsmethoden
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von Branchen, Produkten und Sparten Wettbewerb
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1 e [Fisessen Watchlist fiir Markt- und Trendentwicklung

2.3.1 Kernprozess Rate Assessing

Die Definition des Pricing-Prozesses kann als Leitfaden sequenziell
veranschaulicht werden, die Durchfithrung der Preisfindung erfolgt jedoch
iterativ und kann somit auch als mittel- und langfristig ausbaufihiger

Lernprozess gestaltet werden.

Der Kernprozess des Pricings — das Rate Assessing — umfasst folgende Schritte:

1. Definitionen des Ausschnitts im Produktportfolio fiir die Pricing-Analysen
basierend auf der Identifikation des Handlungsbedarfs zur Sicherstellung
der Rentabilitit oder der Verbesserung der Marktfihigkeit.

2. Abbildung des Bestands gemif8 dieser Ausschnittsdefinition, d.h. Analyse
der auf der Datenbank verfiigbaren Merkmale und Aufbau der Datengrund-
lagen fiir Pricing-Simulationen, z. B. in Form eines Stichtagsbestands mit
allen Tarif- und Risikokriterien.

3. Risikomodellierungen und Festsetzung der Bedarfspraimienmodelle.
Bestimmt werden dabei (a) die Risikopramien aus der Betrachtung zur
Schadenlast und -anfilligkeit und (b) die Loadings mittels Kostenanalyse
und -allokation. Im Anschluss erfolgt die Zusammenfiithrung der Modelle

zur Abbildung der Bedarfsprimientarife.
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Abbildung aller iibrigen Modelle und Tarife zur Innen-
und Auflensicht. Diese werden abgeleitet aus der Input-
und Indiziensammlung der Portfoliotransparenz und
Marktintelligenz unter Abbildung aktueller Tarife,

von Marktprimien- und Preiselastizititsmodellen,
Ageing-Modellen sowie des vorlidufigen Tarifvorschlags.
Definitionen von Berechnungen und Reports. Dies
bedeutet den Aufbau des Datenmodells und der
Algorithmen fiir die strukturierte Pricing-Analyse und
fiir Grundsatzdefinitionen zum Tarif- respektive zum
Modellabgleich.

Definitionen von Ergebnisbildern, d. h. Festlegen einer
einheitlichen Betrachtung der Berechnungen und Reports
zur Analyse der Rentabilitit, der Quersubventionierungen
und der Marktfihigkeit respektive zur Messung von Aus-
wirkungen und von Veranderungen zwischen aktuellem
Tarif und Tarifvorschlag.

Definitionen der Ergebniszusammenfiihrung zwecks
Bestimmung des neuen Tarifs. Darunter versteht die
Studie risikodifferenzierte respektive segmentspezifische
Tarifsteuerungsanalysen aus kombinierten Rentabilitits-
und Marktfihigkeitsbetrachtungen, portfolio- oder
spartenspezifische Tarifauswirkungsanalysen auf dem
tangierten Bestand sowie Ableitungen in Zeitreisen-

analysen zwecks Planung und Reporting.

2.3.2 Prozessdokumentation

Der Kernprozess Rate Assessing wird mit den Umprozessen
verkniipft und dementsprechend in die bestehende Prozess-
landkarte eingefiigt. Zwischen den Hauptprozessen werden
Kontrollevidenzen definiert, und der Prozessablauf wird
tiber die Pricing-Strategie und die Vorgaben zur Prozess-

governance gesteuert.

Die Abbildung des Gesamtprozesses erfolgt auf der Zeitachse
und unter entsprechender Berticksichtigung von Schnitt-
stellen- und Release-Abhingigkeiten. Die einzelnen Prozess-
schritte werden mittels Beschreibungen und Checklisten
definiert sowie mit der Nennung von Verantwortlichkeiten

und notwendigen Funktionen vervollstindigt.

Abschlieflend werden je Prozessschritt die anzuwendenden
Tools und Werkzeuge beschrieben. Zwecks Vertiefung des fiir
das gesamte Nichtlebengeschift generischen Prozesses findet
die spartenspezifische Dokumentation zu den Datengrund-
lagen statt. Mit jeder Tarifrunde respektive bei jedem Pricing-
Projekt werden das Vorgehen und die Dokumentationen auf

den Priifstein gestellt und fortlaufend optimiert.
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Die Kfz-Mérkte sind in allen betrachteten
Lindern gesittigt. Aber entgegen

den Erwartungen fand keine grofiere
Konsolidierung statt.
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3. Entwicklungen im Kfz-Versicherungsmarkt.

Nachdem der Fragebogen der Studie so aufgesetzt ist, dass eine teilweise
Vergleichbarkeit mit den Werten aus der Umfrage von 2006 méglich ist,

sollen zunichst einmal die Entwicklungen in den einzelnen Mirkten seit 2006
betrachtet werden. Diese kénnen bereits erste Hinweise fiir eine Interpretation
der Ergebnisse aus der Umfrage liefern. Die Betrachtung erfolgt nach Lindern
getrennt und untersucht sowohl die Primienseite als auch die Schadenseite.
Zugleich werden auch die Marktstrukturen miteinander verglichen, da sich hier

teilweise deutliche Unterschiede zeigen.

3.1 Vergleich Marktstrukturen

Bevor die Studie auf die einzelnen Spezifika der jeweiligen Markte eingeht,
vergleicht sie diese zunichst miteinander und legt das Augenmerk auf die

Anzahl der Marktteilnehmer und deren Konzentration.

3.1.1 Anzahl Marktteilnehmer

Im deutschen Kfz-Versicherungsmarkt hat sich die Anzahl der Unternehmen

in den letzten sechs Jahren um vier Versicherungsgesellschaften reduziert.
Insgesamt bieten im deutschen Kfz-Markt nun 99 Gesellschaften Versicherungs-

l6sungen an.

Im 6sterreichischen Kfz-Versicherungsmarkt hat sich die Anzahl der Marktteil-
nehmer im Beobachtungszeitraum dagegen um zwei Gesellschaften auf 24
erhoht. Neu hinzugekommen sind 2008 Call Direct und 2009 Muki. Die Anteile
dieser beiden neuen Versicherungsgesellschaften am 6sterreichischen Markt

sind jedoch noch gering.

Im Schweizer Kfz-Versicherungsmarkt hat sich die Anzahl der Marktteilnehmer
seit 2006 dhnlich wie in Deutschland leicht reduziert. Der absolute Riickgang
betrigt zwei Versicherungsgesellschaften. Im Total ergibt das 21 aktive Markt-
anbieter. Speziell zu erwihnen sind zwei Ereignisse: zum einen die grofle
Ubernahme der Winterthur durch die AXA 2006, die den Markt nachhaltig
geprigt hat, sowie der Kauf und die Integration der beiden kleineren Gesell-
schaften Alba und Phenix durch die Helvetia 2010. Im Direktversicherungs-
geschift ist die Anzahl der Marktplayer mit dem Markteintritt von Allianz24
2008 sowie von iDirect24 2012 auf fiinf gewachsen. Weiter ist anzumerken,

dass mit der Sympany 2009 erstmals ein Krankenversicherer unter eigenem
Namen in das Sachversicherungsgeschift eingestiegen ist und seither ebenfalls

Kfz-Versicherungen anbietet.



Als Fazit kann gefolgert werden, dass die Kfz-Versicherungsmirkte in allen
Lindern gesattigt zu sein scheinen. Entgegen den Erwartungen fand aber keine
groflere Konsolidierung statt. Deutschland als Markt mit der gréfsten Anzahl an
Marktteilnehmern ist im Verhiltnis zur Gré#e mit einem Riickgang von knapp
4% am stabilsten geblieben. Der 6sterreichische Markt ist absolut gesehen sogar
noch gewachsen, und in der Schweiz sind mit dem Eintritt von zwei neuen
Direktversicherungen sowie der Expansion eines Krankenversicherers ebenfalls
neue Player in den Markt eingetreten, wenngleich auch einige Anbieter vom
Markt verschwunden sind. Interessant ist, dass diese neuen Marktplayer
versuchen, sich iiber innovative Konzepte und alternative Vertriebskanile zu
positionieren. Aktuell reichen diese Konzepte noch nicht aus, um grof3e
Umwilzungen im Markt zu erzeugen. Es zeigt aber, dass die Eintrittsbarrieren
relativ gering sind, und mit der Entwicklung und Verbreitung weiterer Techno-
logien, wie zum Beispiel der Versicherungstelematik, ist absehbar, dass neue
Nischenplayer mit spezifischen Pricing- und Produktangeboten in die Mirkte

eintreten werden.

3.1.2 Konzentration der Marktteilnehmer

Wie unter 3.1.1 erwihnt, ist die Anzahl der Marktteilnehmer im deutschen

Kfz-Markt am grofiten. Entsprechend liegt auch die Vermutung nahe, dass die

Marktkonzentration angesichts der hohen Anzahl gering ist. Tatsdchlich zeigt

sich, dass die Konzentration im Vergleich zu den anderen beiden Mirkten tiefer

ist. Dennoch ist beachtenswert, dass die Top-Ten-Gesellschaften gemessen am Die Marktkonzentrationen haben sich
kaum verandert. In Deutschland ist am

Bruttobeitragsvolumen einen Marktanteil von 50% vereinen. Im Vergleich zu o
ehesten mit einer zunehmenden

2006 entspricht dies einer Zunahme um drei Prozentpunkte (vgl. Abbildung 6). Konzentration zu rechnen.

In Osterreich ist die Marktkonzentration deutlich héher als in Deutschland.
Die Top-Ten-Gesellschaften reprisentieren 86% des Markts, die Top-Five-
Gesellschaften ganze 66%. Die leichte Erhéhung der Zahl der Marktteilnehmer
kann jedoch ein Grund sein, dass — anders als in Deutschland — die Markt-
konzentration mit minus einem Prozentpunkt gegeniiber 2006 leicht

abgenommen hat.

Die Anzahl der Marktteilnehmer ist in der Schweiz beinahe gleich hoch
wie in Osterreich. In der Marktkonzentration zeigen sich jedoch deutliche
Unterschiede. Die Top-Five-Gesellschaften vereinen einen Marktanteil

von 78%, der sich seit 2006 auch nicht verindert hat. Damit liegen sie mehr
als zehn Prozentpunkte iiber der Marktkonzentration von Osterreich.

Die Top-Ten-Gesellschaften besitzen bereits einen Marktanteil von 99%,

so dass die restlichen zwolf Gesellschaften ein Marktvolumen von 1% unter

sich ausmachen.
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Zusammenfassend lisst sich sagen, dass sich keine wesentlichen Verinderungen
in der Marktkonzentration abzeichnen. Deutschland verzeichnet den grofiten
Zuwachs in der Marktkonzentration. Dies deutet darauf hin, dass in diesem

Markt am ehesten mit weiteren Konsolidierungen zu rechnen ist.

Abbildung 6: Marktkonzentration
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3.2 Kfz-Markt Deutschland

3.2.1 Marktplayer

Gemessen am verdienten Bruttobeitrag ist die Allianz die klare Nummer eins
in Deutschland. Im sonst stark fragmentierten Markt hat sie ihren Marktanteil
sogar noch um zirka einen Prozentpunkt auf 14.5% ausgebaut. HUK Coburg
(Allgemeine und VVaG) folgt an zweiter Stelle mit einem Marktanteil von 9.7%.
Sie konnte ihren Marktanteil im Beobachtungszeitraum nicht ausbauen und hat
0.3 Prozentpunkte verloren. Im weiteren Ranking folgen AXA (5.6%), VHV
(4.3%), R+V (3.8%) und LVM (3.8%). Aufgrund der geringfiigigen Unterschiede
bei den Marktanteilen gab es leichte Verschiebungen im Ranking gegeniiber
2006, wobei, abgesehen von LVM, alle Gesellschaften einen leichten Markt-
anteilszuwachs verzeichneten. Auf den weiteren Ringen der Top Ten folgen
DEVK (3.1%), ERGO (3.0%) und Generali (2.7%).

3.2.2 Fahrzeugbestand

Der Personenwagen-Fahrzeugbestand hat sich in den letzten vier Jahren

trotz Wirtschaftskrise gemessen an der Anzahl zugelassener Fahrzeuge noch
weiter entwickelt. Mit einer Ausnahme im Jahr 2007 betrug das nominelle
Wachstum jeweils mindestens 0.75%. Somit ist der Fahrzeugbestand im Schnitt

um iiber 300 ooo Fahrzeuge pro Jahr gestiegen.



3.2.3 Prdmien

Die deutsche Kfz-Versicherungswirtschaft schaffte den Pramien-Turnaround
2010. Nach einem deutlichen Riickgang im Primienvolumen um EUR 2 Mrd.
auf EUR 20.05 Mrd. in den Jahren 2006 bis 2009 hat sich das Primienvolumen
in den letzten beiden Jahren des Beobachtungszeitraums wieder etwas erholt

und entspricht dem Stand von 2007 (vgl. Abbildung 7).

In den Branchen Kfz-Haftpflicht respektive {ibrige Kfz-Versicherungen ist der
oben beschriebene Trend ebenfalls sichtbar. Jedoch liegt das Wachstum der
ibrigen Kfz-Versicherungen immer iiber dem Wachstum der Kfz-Haftpflicht.
Zudem sind die Ausschlige im Wachstum in der Kfz-Haftpflichtversicherung
deutlich gréfSer.

Die Durchschnittspramien der Haftpflicht, Vollkasko und Teilkasko sanken
von 2006 bis 2011 im Schnitt um 9.5%. Die Reduktion der Durchschnittsprimie
betrifft die einzelnen Deckungen gleichermafen. Als Grund dafiir kann der
harte Preiswettbewerb angefiihrt werden, der zwischen den einzelnen

Gesellschaften gefiihrt wurde.

Im deutschen Markt werden gut 60% der Pramien fiir die Kfz-Haftpflicht
und 40% fiir die tibrigen Kfz-Versicherungen eingenommen. Der Trend zeigt
aber eine leichte Verschiebung der Praimieneinnahmen zulasten der Haft-
pflichtbranche. Im Beobachtungszeitraum ging der Anteil um 1.6 Prozent-

punkte zurtick.

Abbildung 7: Entwicklung Primienvolumen Deutschland
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Das steigende Schadenvolumen kann
durch das ebenfalls gestiegene
Pramienvolumen nicht kompensiert
werden. Die Branche arbeitet nach wie
vor unprofitabel.
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3.2.4 Schadenseite

Die Schadenentwicklung hat mit Ausnahme von 2006 und 2009 stetig zwischen
1.6% und 3.3% pro Jahr zugenommen (vgl. Abbildung 8). Insgesamt stiegen

die Schiden zwischen 2006 und 2011 um EUR 1.7 Mrd. Die Kombination von
sinkenden Durchschnittspramien und steigenden Schadenkosten ist eine

der grofiten Herausforderungen, die die deutsche Assekuranz im Moment zu
bewiltigen hat. Die starken Ausschlige im Schadenwachstum resultieren aus den
tibrigen Kfz-Versicherungen. Die Haftpflichtschiden sind zwischen 2006 und

2011 nur um EUR 120 Mio. gestiegen.

Die Schadenquote ist im Beobachtungszeitraum total um {iber neun Prozent-
punkte gestiegen (vgl. Abbildung 9). Sie ist mit 98% sehr hoch. Haupttreiber
sind die tibrigen Kfz-Branchen, bei denen die Schadenquote um iiber 15 Prozent-
punkte gestiegen ist. Der Anstieg im Haftpflichtbereich ist dagegen mit fiinf
Prozentpunkten relativ moderat. Solche Schadenquoten sind auf die Dauer nur
iiber Quersubventionen durch andere Branchen aufrechtzuerhalten. Werden

die Kosten fiir den Abschluss und den Betrieb hinzuaddiert, bleibt die Sparte
Kfz-Versicherung unprofitabel.

Ein Versicherungszyklus ist in Deutschland insofern nicht erkennbar, als sich
die Schadenquote nur in eine Richtung entwickelt hat. Die kommenden Jahre
werden weisen, ob sich eine Beruhigung im deutschen Versicherungsmarkt

einstellt oder ob sich der Trend aus den letzten Jahren fortsetzen wird.

Abbildung 8: Entwicklung Schadenvolumen Deutschland
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Abbildung g: Entwicklung Schadenquoten Deutschland
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3.2.5 Zusammenfassung

Der deutsche Kfz-Versicherungsmarkt zeichnet sich seit Jahren durch einen
starken Wettbewerb unter den Gesellschaften aus, der sich vor allem iiber den
Preis definiert. Die Verschlechterung der Rentabilitit um tiber neun Prozent-
punkte lisst die Gesamtbranche unrentabel werden und kann auf die Dauer
nicht aufrechterhalten werden. Zusitzlich haben sich die Ertragsméglich-
keiten am Finanzmarkt tiber die letzte Krise hinweg erschwert. Die nichsten
Jahre werden zeigen, ob der Zyklus durchbrochen werden kann oder ob eine

Konsolidierungswelle in der deutschen Assekuranz bevorsteht.

3.3 Kfz-Markt Osterreich

3.3.1 Marktplayer

Gemessen am Primienvolumen ist Generali mit einem Marktanteil von 19.1%
mit deutlichem Abstand die Marktfiihrerin im &sterreichischen Kfz-Versicherungs-
markt. Dahinter folgen UNIQA Sach und Allianz Elementar mit einem Markt-
anteil von 14.4% respektive 14.5%. Alle drei Versicherer konnten ihren
Marktanteil im Beobachtungszeitraum nicht halten und verloren zwischen
0.8 und 1.4 Prozentpunkte. Unter den Top-Ten-Versicherungsgesellschaften
steigerten iiber die Jahre einzig die Donau Versicherung (+3.2 Prozentpunkte)
und die Ziirich (+1.4 Prozentpunkte) ihren Marktanteil. Das untere Ende bildet
das Quartett Grawa (4.1%), Wiistenrot (3.3%), Oberdsterreichische (3.1%) und
die HDI Versicherung (3.1%). Thr Marktanteilsverlust betrug zwischen o.1 und
0.9 Prozentpunkte.
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3.3.2 Fahrzeugbestand

Der Personenwagen-Fahrzeugbestand hat seit 2006 trotz Wirtschaftskrise
gemessen an der Anzahl zugelassener Fahrzeuge weiter zugenommen. Mit
Ausnahme von 2007 und 2008 betrug das nominelle Wachstum immer tiber
1.5%. Somit stieg der Fahrzeugbestand im Schnitt absolut um etwa 54 ooo

Fahrzeuge pro Jahr.

3.3.3 Pramien
Nach moderaten Wachstumsjahren bis 2007 nahm das Praimienvolumen
zwischen 2008 und 2010 ab. 2011 stiegen die Praimieneinnahmen im Kfz-

Versicherungsmarkt wieder stark um 4.7 Prozentpunkte (vgl. Abbildung 10).

Aufgeteilt auf die Branchen Kfz-Haftpflicht respektive tibrige Kfz-Versiche-
rungen ist der oben beschriebene Trend insbesondere in der Kfz-Haftpflicht-
versicherung sichtbar. Die iibrigen Kfz-Versicherungen verzeichneten zwar
ebenfalls einen Wachstumsriickgang, blieben aber im positiven Bereich. 2011

war das Wachstum in beiden Branchen praktisch identisch.

Im 6sterreichischen Markt werden gut 60% der Pramien fiir die Kfz-Haftpflicht

und 40% fiir die tibrigen Kfz-Versicherungen eingenommen. Der Trend zeigt

aber eine stirkere Verschiebung der Pramieneinnahmen zu Lasten der Haft-

pflichtbranche. Im Beobachtungszeitraum ging der Anteil um 3.8 Prozentpunkte

zuriick.

Abbildung 10: Entwicklung Primienvolumen Osterreich
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3.3.4 Schadenseite

Die Schadenentwicklung verlief im Beobachtungszeitraum sehr volatil, wobei
ein Trend zu héheren Schadenaufwendungen erkennbar ist. Insgesamt hat
die Schadenlast tiber beide Branchen hinweg um 8.9 Prozentpunkte iiber die
letzten sechs Jahre zugenommen (vgl. Abbildung 11). Die Zunahme resultiert
aus den iibrigen Kfz-Versicherungsbranchen. Die Schadenkosten stiegen in

dieser Branche tiberproportional zu den Primieneinnahmen.

Die Schadenquote ist im Beobachtungszeitraum total um 4.3 Prozentpunkte
gestiegen. Sie ist mit 67.2% weiterhin relativ tief. Der Anstieg der Schadenquote
wird mehrheitlich durch die Verschlechterung des versicherungstechnischen
Resultats der iibrigen Kfz-Versicherungen getrieben. Die Schadenbelastung

in diesen Branchen nahm im Beobachtungszeitraum um knapp zehn Prozent-
punkte zu. Die Haftpflichtschiden dagegen sind mit 1.1 Prozentpunkten nur

moderat gewachsen (vgl. Abbildung 12).

Abbildung 11: Entwicklung Schadenvolumen Osterreich
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Abbildung 12: Entwicklung Schadenquoten Osterreich
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3.3.5 Zusammenfassung

Der osterreichische Kfz-Markt prasentiert sich in einem ausgesprochen guten
Zustand bezogen auf Rentabilitdt und Wachstum. Ein ausgeprigter Ver-
sicherungszyklus mit stark fluktuierenden Schadenquoten ist nicht erkennbar.
Die in der Branche oft gedufierten Bedenken eines ausgeprigten Preiswett-

bewerbs sind aufgrund der Analyse der vorliegenden Zahlen widerlegt.

3.4 Kfz-Markt Schweiz

3.4.1 Marktplayer

Gemessen an der verdienten Bruttoprimie ist AXA Winterthur mit einem
Marktanteil von 22.7% Marktfiihrerin im Schweizer Kfz-Versicherungsmarkt.
Dahinter folgt die Zurich mit 19.8%. Der Marktanteil der Zurich ist im
Beobachtungszeitraum um rund 1.3 Prozentpunkte zuriickgegangen. Somit ist
sie die grofie Verliererin. Die drittplatzierte Allianz Suisse (Marktanteil 14.8%)
wird bedringt von der Mobiliar (13.5%). Die Mobiliar gehért neben der Helvetia
mit einem Marktanteilzuwachs von 1.5 Prozentpunkten respektive einem
Prozentpunkt zu den Gewinnerinnen. Mit rund halb so grofSen Anteilen
folgen Basler (7.5%) sowie Generali (7.1%). Die vier kleinsten Player unter den
Top-Ten-Versicherern, Vaudoise (4.9%), Nationale Suisse (4.3%), Helvetia (4.0%)

und Emmentalische (0.2%), sind zusammen knapp so grofd wie die Mobiliar.

3.4.2 Fahrzeugbestand

Der Personenwagen-Fahrzeugbestand ist in den letzten vier Jahren gemessen
an den Anzahl zugelassener Fahrzeuge gestiegen. Mit Ausnahme von 2008 und
2009 lag das nominelle Wachstum jeweils zwischen 1% und 2%. Der absolute

Fahrzeugbestand stieg damit im Schnitt um etwa 50 ooo Fahrzeuge pro Jahr.

3.4.3 Primien

Nach starken Wachstumsjahren bis 2007 kam das Praimienwachstum zwischen
2008 und 2010 praktisch zum Erliegen (vgl. Abbildung 13). Einerseits kann

dies aus der schlechten Entwicklung des Fahrzeugbestands abgeleitet werden,
andererseits hat sich der Preiswettbewerb nach den guten Jahren bis 2007
erheblich verschirft. Im Jahr 2011 nahmen die Primieneinnahmen im Kfz-

Versicherungsmarkt wieder um 2% zu.

In den einzelnen Branchen Kfz-Haftpflicht respektive iibrige Kfz-Versicherungen
ist der oben beschriebene Trend ebenfalls sichtbar. Jedoch sind die tibrigen
Kfz-Versicherungsleistungen ab 2009 mit knapp o.5 Prozentpunkten deutlich

stirker gewachsen als die Haftpflichtversicherung.



Im Gegensatz zu Deutschland und Osterreich werden im Schweizer Markt
knapp gleich viele Pramien fiir Kfz-Haftpflicht und iibrige Kfz-Versicherungen
eingenommen, wobei die ibrigen Kfz-Versicherungen sogar jeweils leicht
iiberwiegen. Uber den gesamten Beobachtungszeitraum hat sich an dieser
Verteilung kaum etwas verandert. Dies zeigt, wie stabil der Schweizer Kfz-

Markt insgesamt ist.

Abbildung 13: Entwicklung Primienvolumen Schweiz
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3.4.4 Schadenseite

Die Schadenentwicklung verlduft mit Ausnahme eines starken Anstiegs 2009
relativ konstant. Die Wachstumsraten sind 2006, 2007 und 2010 sogar negativ
(vgl. Abbildung 14).

Im Beobachtungszeitraum ist die Schadenquote aufgrund eines starken Anstiegs
im Jahr 2009 total um rund fiinf Prozentpunkte gestiegen. Mit 65% ist sie
weiterhin relativ tief. Durch die stetige Verbesserung der Haftpflichtschaden-
quote rentiert die Branche seit 2010 insgesamt wieder besser als 2009

(vgl. Abbildung 15). Der Versicherungszyklus mit stark fallenden respektive

steigenden Schadenquoten ist in der Schweiz nur leicht ausgeprigt.

Ausschlaggebend fiir die Schwankungen sind die {ibrigen Versicherungs-
leistungen. Mit grofler Wahrscheinlichkeit sind Unwetterkatastrophen

wie Hagel oder strenge Winter dafiir verantwortlich. Die Entwicklung in
den Haftpflichtschiden ist im Beobachtungszeitraum bis auf das Jahr 2009
abnehmend. Die Aufwendungen fiir Haftpflichtschiden gingen um iiber
CHF 200 Mio. zuriick. Dies ist vor allem auf eine Verinderung der Gerichts-

praxis fir Entschidigung bei Halswirbelsdulen-Verletzungen zuriickzufiihren.

Nominelles Wachstum

Die Schadenquote liegt konstant zwischen
60% und 70% und erméglicht damit einen

profitablen Markt.
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Abbildung 14: Entwicklung Schadenvolumen Schweiz
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Abbildung 15: Entwicklung Schadenquoten Schweiz
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3.4.5 Zusammenfassung

Im Gegensatz zu den anderen europaischen Landern ist der Versicherungszyklus
in der Schweiz moderat, und es wurden im Beobachtungszeitraum keine
negativen Versicherungsresultate geschrieben. Mégliche Griinde dafiir sind
einerseits mangelnder Wettbewerb aufgrund der Einsicht, dass sich mittels
eines reinen Preiswettbewerbs keine signifikanten Marktanteile gewinnen
lassen. Andererseits ist der Schweizer Markt dominiert von Gesellschaften mit
groflem Geschiftsanteil im Ausland. Die Schweizer Lindergesellschaft fungiert
in diesen Gesellschaften als Cashcow und steuert im Vergleich zum Pramienanteil
einen beachtlichen Anteil an den Reingewinn dieser Gesellschaften bei. Der
Wachstumsdruck wird zugunsten von héheren Margen in diesen internationalen

Gesellschaften gemindert.
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70% der Versicherer haben in den letzten
Jahren vor allem in die klassischen
Werkzeuge des Pricings investiert.
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4. Studienergebnisse

Die Struktur der Studie ist etwa gleich aufgebaut wie 2006 und orientiert

sich am Drei-Ebenen-Modell gemif Kapitel 2.1. Eingegangen wird dabei
zunichst auf das Zusammenspiel der Pricing-Bausteine und auf die strategische
Ebene, wihrend einzelne Bausteine — Versicherungstechnik, Marktsicht und
Kundensicht — im Anschluss folgen. Abgeschlossen werden die Studienergeb-
nisse mit den Erwartungen der Teilnehmenden an die kiinftige Entwicklung

dieser Bausteine.

4.1 Pricing-Bausteine

4.1.1 Vergangene Entwicklung

Um ein Bild von den jiingsten Entwicklungen im Pricing-Prozess zu bekommen,
wurden die Unternehmen zunichst gebeten, die einzelnen Faktoren danach zu
ordnen, wie stark sie in den letzten Jahren weiterentwickelt wurden. Wie in
Abbildung 16 ersichtlich ist, wurde die versicherungstechnische Bedarfsermittlung
bei iiber 70% der Versicherer am starksten vorangetrieben, und bei weiteren
16% war dies der Faktor mit der zweitstirksten Verinderung. Auflerdem hat
knapp die Hilfte der Unternehmen erhebliche Fortschritte beziiglich der
Einbindung des Vertriebs in den Prozess der Preisgestaltung erzielt, und
zumindest ein Drittel der Gesellschaften hat den Faktor «Competitive Pricing»
— damit ist der Einbezug von Markt- und Wettbewerbsdaten in die Preisgestal-
tung gemeint — stark weiterentwickelt. Dagegen hat die grofSe Mehrheit der
Unternehmen den Methoden zur Berechnung des Loadings und von kunden-
spezifischen Zu- und Abschligen kaum Beachtung geschenkt. 49% bzw. 35%
vergeben diesen beiden Bausteinen sogar gar keinen Rang, d. h., sie beziehen
die Faktoren nicht in ihre Ordnung mit ein. Dies kann daran liegen, dass es in
diesen Bereichen keine Veridnderungen gab. AufSerdem illustriert es, dass viele
Gesellschaften noch nicht alle Méglichkeiten verwenden, die ein modernes

Pricing bieten wiirde.

Das Ergebnis der starken Weiterentwicklung im Bereich der versicherungs-
technischen Bedarfsermittlung ist iiberraschend, da es impliziert, dass die
grofle Mehrheit der Gesellschaften vor allem in den Baustein investiert hat, der
bereits am stirksten entwickelt und optimiert ist. Es zeigt, dass die Tarifierung
von den meisten Versicherern auch in den letzten Jahren als der mit Abstand
wichtigste Faktor in der Preisgestaltung betrachtet wurde. Dieses Resultat deckt
sich mit dem Ergebnis der Erhebung 2006, als — in einer etwas anderen
Fragestellung — 77% der Teilnehmenden die aktuarielle Bedarfsermittlung als
wichtigsten Bestandteil im Prozess der Preisfindung angaben. Obschon 2006
zwei Drittel der Unternehmen den Marktpreis als erst- oder zweitwichtigste
Preisdeterminante genannt haben, hat lediglich ein Drittel der Gesellschaften

das «Competitive Pricing» nennenswert verbessert.



In der Weiterentwicklung des «Competitive Pricing» gibt es starke linderspe-
zifische Unterschiede. So war das «Competitive Pricing» fiir 45% der Schweizer
Versicherungsunternehmen der Baustein mit der gréfiten oder zweitgréfiten
Weiterentwicklung und fiir weitere 35% gab es zumindest mittlere oder
geringfiigige Fortschritte. Dagegen haben 55% der Unternehmen in Deutsch-
land die Methoden zur Berechnung der marktbezogenen Zu- und Abschlige gar
nicht weiterentwickelt, was angesichts des harten Preiswettbewerbs umso mehr
erstaunt. In Osterreich ist das Bild zweigeteilt: Einerseits sagen 43% der Gesell-
schaften aus, dass sie das «Competitive Pricing» am stirksten oder zweitstirksten
weiterentwickelt haben, andererseits bekennen 45%, keinerlei Verbesserungen

vorgenommen zu haben.

Abbildung 16: Entwicklung Pricing-Bausteine nach Lindern
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4.1.2 Weiterentwicklungsbedarf

In der vorliegenden Studie wurden die Versicherungsunternehmen zudem
gefragt, in welchem der Faktoren sie den gréfSten Weiterentwicklungsbedarf in
der Zukunft sehen. Erwartungsgemif nennt die grofle Mehrheit der Teil-
nehmenden Bausteine, die in ihrem Unternehmen in den vergangenen Jahren
nur wenig oder gar nicht weiterentwickelt wurden, es gibt aber auch einzelne
Ausnahmen. Am hiufigsten wird das «Competitive Pricing» genannt (37% der
Teilnehmenden), gefolgt von der «versicherungstechnischen Bedarfsermittlung»

und der «Beriicksichtigung von Kundenwertens» (26% bzw. 23%).
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Wie aus Abbildung 17 ersichtlich ist, gibt es teilweise starke Unterschiede
zwischen den verschiedenen Lindern: In der Schweiz betrachtet etwa die
Hilfte der Versicherer das «Competitive Pricing» als den Baustein mit dem
grofiten Verbesserungsbedarf, und 27% sehen die héchste Prioritat fiir
Fortschritte bei der versicherungstechnischen Tarifierung. Etwa jede fiinfte
Gesellschaft nennt Methoden zur Bestimmung von Kundenzu- und -abschligen.
Auch in Deutschland fordert die Hilfte der befragten Gesellschaften eine
Weiterentwicklung des «Competitive Pricing» und jedes sechste Unternehmen
Reformen der «kundenspezifischen Methoden». Die tibrigen Anbieter sehen
allerdings nicht wie in der Schweiz den gréfiten Nachholbedarf im Bereich des
Aktuariats, sondern bei der Berechnung der Aufschlige (Loadings). Von den
osterreichischen Teilnehmenden nennen 44% die Tarifierung als den Baustein
mit dem dringendsten Nachholbedarf, ein Drittel wihlt den Faktor «Kunde»
und 13% die Bestimmung von Vertriebsrabatten. Auffallend ist, dass fast alle
osterreichischen Unternehmen, die den versicherungstechnischen Bedarf als
den Bereich mit gréfitem Weiterentwicklungsbedarf anfiihren, diesen zugleich
auf die Position mit dem gréfiten Fortschritt gesetzt haben. Dies ist ein Hinweis
darauf, dass das Denken und die Preisgestaltung hiufig noch sehr stark von der

versicherungstechnischen Tarifierung dominiert werden.

Die Angaben der Unternehmen zeigen zudem, dass kleinere Versicherer vor
allem Nachholbedarf bei der versicherungstechnischen Bedarfsermittlung
und dem «Competitive Pricing» sehen. Verbesserungen der Methoden zur
Berechnung von kundenspezifischen Rabatten und Add-ons werden dagegen
als weniger dringend erachtet. Da sich ausschlief3en lisst, dass dieser Baustein
bei Gesellschaften mit kleinen Kfz-Portfolios schon besonders weit entwickelt
ist (vgl. die Ergebnisse der weiteren Fragen), kann dieses Ergebnis zweierlei
Implikationen haben: Einerseits konnte daraus geschlossen werden, dass die
Unternehmen mit kleinen Portfolios bei der Tarifierung noch Defizite aufweisen,
weil sie im Vergleich zu Groffunternehmen tiber weniger Mittel (z. B. weniger
Daten) verfiigen, um diesen Bereich zu optimieren. Andererseits kénnte
gefolgert werden, dass in kleineren Gesellschaften weiterhin das aktuariell
gepragte Denken dominiert und die hohe Bedeutung eines kundenwert-

bezogenen Pricings noch nicht etabliert ist.

GrofSe Versicherer sehen im Vergleich zu den kleineren Gesellschaften nur noch
zu 14% den gréfiten Weiterentwicklungsbedarf im Aktuariat. Sie legen mit 33%
eine hohe Prioritit auf Verbesserungen bei der Kalkulation von Kundenzu- und
-abschligen. Die mittelgrofSen Versicherer liegen genau zwischen den Werten
der kleinen und grofien Gesellschaften. Dies ldsst den Schluss zu, dass in
Abhingigkeit der Gréfe des Portfolios der Faktor «Kunde» eine zunehmende

Relevanz erhilt.



Abbildung 17: Weiterentwicklungsbedarf nach Landern
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Abbildung 18: Weiterentwicklungsbedarf nach Unternehmensgrofle
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In tiber 80% der Unternehmen steht die
Sicherung von Rentabilitit an erster Stelle.
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4.2 Strategische Pricing-Vorgaben und Instrumente
im Pricing-Management

4.2.1 Strategische Pricing-Vorgaben

Zur Ermittlung der zentralen strategischen Vorgaben fiir die Preisgestaltung
wurden die Umfrageteilnehmer gebeten, die Ziele «Rentabilitit», «Wachstum»,
«Risikogerechtigkeit», «Verhinderung von Antiselektion» und «Bestandserhalt/
-ausbau» nach ihrer Wichtigkeit zu ordnen. Aus den Angaben ist ersichtlich,
dass in tiber 80% der Unternehmen die Sicherung von Rentabilitit an erster
Stelle steht und damit bei fast allen Versicherern oberste Prioritit hat (vgl.
Abbildung 19). Nur nachgelagert spielt die Generierung von Wachstum in vielen
Firmen eine Rolle bei der Preisfindung, da ein Drittel der Befragten diese

Vorgabe mit Prioritit 1 oder 2 einstuft und ein weiteres Drittel mit Prioritit 3.

Das Ziel eines Erhalts oder Ausbaus des Bestands ist ebenfalls in vielen Unter-
nehmen (44%) von grofler Bedeutung. Allerdings wird diese Vorgabe auch von
fast genauso vielen Gesellschaften (40%) als weniger wichtig eingestuft, d. h.,
es gibt hier erhebliche Unterschiede zwischen den Versicherern. Gleiches gilt
auch fiir die beiden tibrigen strategischen Vorgaben: Beispielsweise nennt rund
die Hilfte der Umfrageteilnehmer «Risikogerechtigkeit» an zweiter oder
dritter Stelle, wihrend die andere Hilfte (51%) diese erst an vierter oder fiinfter
Stelle auffiihrt.

Eine mégliche Erklirung fiir diese grofle Heterogenitit kann sein, dass die
Versicherer unterschiedlicher Linder und Gréflen verschiedenen Heraus-
forderungen gegeniiberstehen. Dies zeigt sich zum Beispiel daran, dass ein
Drittel der Unternehmen mit weniger als 100 ooo Kfz-Vertrigen das Ziel des
Bestandserhalts und -ausbaus und nicht die Rentabilitit als wichtigste Vorgabe
klassifiziert. Des Weiteren illustriert eine linderspezifische Analyse der
Umfrageresultate, dass die «Risikogerechtigkeit» der Primien in Osterreich
anders als in Deutschland und der Schweiz im Prinzip bei keinem Unternehmen
von grofSer Bedeutung ist. Dafiir ist der Bestandserhalt/-ausbau in 8sterreichischen
Versicherungsgesellschaften deutlich hiufiger wichtig als in deutschen und

Schweizer Unternehmen.



Die deutschen Versicherer geben zu 78% an, dass die Rentabilitit die wichtigste
Zielvorgabe ist. Da in Deutschland gegenwartig Tendenzen zu erkennen sind,
dass der starke Preiskampf der letzten Jahre beendet ist oder zumindest eine
Pause einlegt und die Versicherer sich gezwungen sehen, wieder versicherungs-
technische Gewinne zu schreiben, erscheint dieses Ergebnis durchaus adiquat.
Beziehen sich die Antworten der Teilnehmenden allerdings auf die Zielvorgaben
der letzten Jahre, ist das Ergebnis erstaunlich, da die Unternehmen zur
Vermeidung von Kundenabwanderungen kombinierte Schaden- und Kosten-
quoten (Combined Ratios) von iiber 100% akzeptierten und damit offensichtlich

der Bestandserhalt das wichtigste Ziel war.

Die Unternehmen wurden auch gebeten, weitere Vorgaben fiir das Pricing
anzugeben, sofern diese bei ihnen vorhanden sind. Darunter nannten sie unter
anderem «Automatisierung und Kostenkontrolle», «Usage-based Insurance»,

«Preisoptimierung» sowie «Wachstum in den richtigen Segmenten».

Abbildung 19: Strategische Pricing-Vorgaben nach Lindern
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These 1: «Peak Car» ist im DACH-Raum erreicht.

Es ist zu beobachten, dass insbesondere in den Stidten die gefahrenen
Kilometer pro Person, die mit privaten Pkw zuriickgelegt werden, bzw. auch
die Anzahl der zugelassenen Pkw per se zuriickgehen. Dieser Trend wird
als «Peak Car» bezeichnet, was bedeutet, dass die Wachstumsspitze des
Individualverkehrs erreicht ist und dieser kiinftig riickldufig sein wird.

Mit anderen Worten: Alternative Mobilititsangebote wie der 6ffentliche
Verkehr, aber beispielsweise auch Carsharing gewinnen zulasten der
privaten Mobilitit an Bedeutung. Ein eigenes Fahrzeug zu besitzen, ist
insbesondere fiir die junge Generation in den Stidten kein Anreiz mehr.
Auflerdem verliert der Pkw zunehmend seine Funktion als Statussymbol.
Als Konsequenz davon besitzen immer weniger Jugendliche einen Fiihrer-
schein oder erlangen diesen erst einige Zeit nach Erreichen der Volljahrigkeit.
Exemplarisch zeigt sich dies am Beispiel der Schweiz: In der Kategorie der
18- bis 24-Jahrigen sank der Anteil an Fiihrerscheinbesitzern zwischen 1994
und 2010 von 71% auf 59%. Zugleich besitzen 80% in dieser Alterskategorie

ein General-, Halbtax- oder Verbundabonnement.

In den USA ist die Anzahl der gefahrenen Kilometer mit dem eigenen Pkw
seit 2005 um ca. 10% gesunken. Dieser Trend wird sich auf alle industriali-
sierten Staaten ausdehnen und hat Europa mit hoher Wahrscheinlichkeit
bereits erreicht. Auch wenn der Fahrzeugbestand im DACH-Raum in den
letzten Jahren noch zugenommen hat, zeigt sich bei einer gesamteuropiischen
Betrachtung, dass die Zahl der Neuzulassungen seit 2008 riickliufig ist [2].
Es ist daher davon auszugehen, dass im DACH-Raum einzelne Sonder-
effekte wie etwa die Abwrackprimie in Deutschland oder der attraktive
CHEF/EUR-Wechselkurs in der Schweiz das Bild verzerren, aber den Trend

nicht umkehren.

Die Auswirkungen auf die Produkt- und Preisgestaltung, die sich aus diesem
Trend ergeben, sind vielfiltig, anspruchsvoll und herausfordernd. Im Pricing
muss beispielsweise berticksichtigt werden, dass die Schadenfrequenzen auf
der einen Seite sinken, da weniger Kilometer im eigenen Pkw zuriickgelegt
werden. Auf der anderen Seite steigen die Schadenfrequenzen, weil insbe-
sondere Lenker von Carsharing-Fahrzeugen iiber weniger Fahrpraxis
verfiigen und zugleich durch den wechselnden Gebrauch unterschiedlicher
Fahrzeugmodelle — am Wochenende wird evtl. ein Sportwagen gemietet,
wahrend unter der Woche fiir den Einkauf ein Kombi gewéhlt wird — weniger

gut mit dem Fahrzeug vertraut sind.

Im Weiteren wird die Differenzierung des Pricings schwieriger, da der Lenker
im Carsharing nicht mehr der Versicherungsnehmer ist und damit nicht
individuell tarifiert werden kann, d.h., Merkmale wie Alter, Schadenfreiheits-
klasse, Geschlecht (nur Schweiz), Nationalitit (nur Schweiz) etc. fallen allesamt
weg. Mit dem Wegfall dieser Tarifierungsmerkmale fehlt aber eine wesentliche
Komponente in der Preisgestaltung. Hier sind folglich neue Ansitze in der
Produktgestaltung oder in den Prozessabliufen notwendig. Denkbar wire
beispielsweise, dass neue Kurzzeitangebote entwickelt werden, die eine Laufzeit
von ein bis zwei Tagen haben und realtime via mobile Gerite direkt abge-
schlossen werden kénnen. Es ist klar, dass die Versicherungsindustrie diese

Veranderungen mit den heutigen Lésungen nicht bewiltigen kann.



4.2.2 Instrumente im Pricing-Management

Zur Durchfiihrung eines professionellen Pricing-Managements besitzen die
Versicherer eine grofie Anzahl unterschiedlicher Instrumente. Am stirksten
verbreitet sind strategische Instrumente wie ein systematischer Prozess,
verbindliche Richtlinien und eine umfassende Strategie fiir das Pricing

(vgl. Abbildung 20). Diese Instrumente sind in etwa der Hilfte der Unternehmen
vollstindig implementiert, und die tibrigen Gesellschaften kénnen zumindest
teilweise auf derartige Instrumente zurtickgreifen. Damit haben die Versicherer
in diesem Bereich seit der Erhebung im Jahr 2006 erhebliche Fortschritte
gemacht. Damals verfiigte noch fast die Hilfte der befragten Unternehmen
nicht iber einen Prozess fiir das Pricing, und 29% bzw. 24% konnten keine
Strategie und keine Richtlinien fiir das Pricing vorweisen. Allerdings be-

steht bei etwa der Hilfte der Gesellschaften weiterhin Handlungsbedarf, da

«IT-Tools», «Richtlinien» und «Pricing-Strategie» nur teilweise vorhanden sind.

Instrumente zum Market-based-Pricing (z. B. zum Benchmarking mit anderen
Anbietern oder fiir die Analyse des Konkurrenzangebots) stehen heutzutage
ebenfalls in fast allen Unternehmen mindestens teilweise zur Verfiigung.
Allerdings ist der Implementierungsgrad geringer als bei den strategischen
Instrumenten, denn nur etwa 30% geben an, dass sie diese Instrumente bereits
vollstindig implementiert haben. Da systematische Analysen des Markts und
der Wettbewerber in einem hoch kompetitiven Markt unerlisslich sind, ist
dieses Ergebnis konsistent mit der Aussage vieler Kfz-Versicherer, den gréfiten
Weiterentwicklungsbedarf im Bereich des «Competitive Pricing» zu haben
(vgl. Kapitel 4.1.2). Jedoch deckt es sich nicht ganz mit dem Resultat der
Umfrage von 2006, bei der die Hilfte oder mehr Unternehmen angaben, die
Instrumente fiir das Market-based-Pricing vollstindig implementiert zu haben.
Man darf hier annehmen, dass sich das Verstindnis beziiglich der Anforderungen

eines zeitgemiflen «Competitive Pricing» tiber die Jahre verandert hat.

Abgesehen von Instrumenten zur «systematischen Erhebung und Verwaltung
von Kundendaten» sind Instrumente zur «Berticksichtigung von Kundenwerten»
nur wenig verbreitet und nur ansatzweise implementiert. Dies gilt insbesondere
fiir «Kundenwertstrategien» und «Methoden zur Einbeziehung von Kunden-
potenzialen», die in jeweils iiber 40% der Unternehmen nicht einmal rudimentar
existieren. Demzufolge gab es in diesem Bereich keine Fortschritte seit der
Erhebung im Jahr 2006, bei der sogar ein geringerer Teil der Befragten angab,

diese Instrumente nicht zu besitzen.

Beziiglich der Instrumente zur Einbindung des Vertriebs ist festzustellen, dass
der Vertrieb heutzutage in mehr Gesellschaften Einfluss auf den Verkaufspreis
besitzt als auf die Rabattpolitik. Ferner haben die Einflussméglichkeiten des
Auflendienstes in allen drei Bereichen (Preis, Rabatte, Produkte) gegeniiber
2006 zugenommen. Dies lisst sich dadurch erklaren, dass die Vertriebs-
komponente in vielen Gesellschaften in den vergangen Jahren erheblich
weiterentwickelt wurde. Allerdings fillt auch auf, dass die Instrumente nur

bei einem geringen Teil der Anbieter in vollem Umfang implementiert sind.

Instrumente zur Beriicksichtigung des
Kundenwerts im Pricing sind bislang nur
wenig verbreitet.

Der Einfluss des Vertriebs auf die Preis-,
Rabatt- und Produktgestaltung hat vor
allem in grofen Unternehmen
zugenommen.
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Eine Auswertung der Daten auf Linderebene zeigt, dass es
sowohl in der Verbreitung als auch im Implementierungsgrad
gewisse Unterschiede gibt. Bei den strategischen Instrumenten
fallt auf, dass diese in Deutschland zwar wie in der Schweiz
und in Osterreich in praktisch jedem Unternehmen existieren,
dass sie aber zu einem deutlich geringeren Grad vollstindig
implementiert sind. AufSerdem besitzt der Vertrieb in
Deutschland in deutlich weniger Gesellschaften Einfluss
auf den Verkaufspreis und auf die Rabattpolitik als in den
beiden anderen Lindern. Stattdessen kann er in Deutschland
genauso wie in der Schweiz, aber anders als in Osterreich, in
fast jedem Unternehmen die Produktentwicklung beein-
flussen. Bemerkenswert ist ferner, dass zwar in jedem
deutschen Versicherungsunternehmen Daten zum Kunden-
wert erhoben und verwaltet werden, was in den beiden
anderen Lindern nicht tiberall der Fall ist, Instrumente zur
Einbeziehung des Kundenpotenzials in das Pricing aber
deutlich weniger verbreitet sind als in der Schweiz und in

Osterreich.

Stellt man die Antworten von Versicherern verschiedener
Grofie gegeniiber, ist zu erkennen, dass viele kleine Versicherer
erheblichen Nachholbedarf gegentiber der gréfieren
Konkurrenz besitzen. Dies betrifft alle drei betrachteten
Pricing-Bausteine, d. h. die Bereiche «Competitive Pricing»,
«Kunde» und «Vertrieb». So gibt die Hilfte der Teilnehmenden
aus kleinen Kfz-Versicherungsgesellschaften an, iiber kein
Instrument zum systematischen Screening der Konkurrenz-
preise zu verfiigen, und ein Drittel sieht sich nicht in der Lage,
die Produkte der Wettbewerber systematisch zu analysieren.
Ferner besitzen zwei von drei Unternehmen mit weniger als
100 000 Versicherten kein Instrument zur Verfolgung einer
Kundenwertstrategie. Instrumente zur Einbeziehung des
Kundenpotenzials sind in der Hilfte der Gesellschaften nicht
vorhanden. In einem Drittel der kleinen Gesellschaften und
damit in einem erheblich gréfieren Teil als bei den mittelgrofien
und groflen Versicherern kann der Vertrieb zudem die Rabatt-
politik nicht beeinflussen. Generell lisst sich feststellen, dass
der Vertrieb bei groffen Anbietern von Kfz-Versicherungen am
hiufigsten tiber Instrumente zur Beeinflussung der Rabatt-

politik, der Pramien sowie der Produktentwicklung verfiigt.

Abbildung 20: Verfiigbare Instrumente im Pricing-Management

Strategische Instrumente

Prozess fiir Pricing

Unterstiitzung des Pricings durch IT-Tools
Verbindliche Pricing-Richtlinien

Umfassende Pricing-Strategie

Market-based Pricing
Benchmarking mit anderen Anbietern
Systematische Analyse neuer Konkurrenzprodukte

Systematisches Screening der Konkurrenzpreise

Kundenwert
Systematische Erhebung/Verwaltung von Kundendaten 52% 10%
Systematischer Prozess fiir kundenspezifisches Pricing 63% 19%
Kundenwertstrategie 43%
Einbeziehung Kundenpotenzial 42%
Einbindung Vertrieb
Einflussmoglichkeit des Vertriebs auf den Verkaufspreis 28% 55% 17%
Einflussméglichkeit des Vertriebs auf die Produktentwicklung 23% 70% 7%
Einflussméglichkeit des Vertriebs auf die Rabatt-Policy 18% 68% 14%
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4.3 Datengrundlagen im Pricing

Im Rahmen der Tarifgestaltung findet in den meisten Unternehmen eine Vielzahl
unterschiedlicher Datengrundlagen Anwendung. 2006 gaben noch 12% der
Versicherer an, nicht auf eigene historische Schadendaten zuriickzugreifen.
Vermutlich handelte es sich damals um kleinere deutsche Versicherer, die
exklusiv auf die Tarifvorgaben des Gesamtverbands der Deutschen Versicherungs-
wirtschaft (GDV) vertrauten. Heute ist dies keine ausreichende Basis mehr, und
so geben alle Versicherer an, dass sie sich auf eigene Schadendaten stiitzen. Aber
auch andere Datengrundlagen wie die Auswertung der Rabattvergabe oder
Portfoliosegmentierung werden von 74% respektive knapp 50% der Unternehmen
eingesetzt und von fast allen anderen zumindest teilweise angewendet (vgl.
Abbildung 21).

Verglichen mit 2006 werden nun auch vermehrt erginzende Daten aus externen
Quellen genutzt. Wihrend 2006 nur 21% der Versicherer auf erginzende
Datensitze zurtickgriffen, machen inzwischen 60% von externen Datenquellen
Gebrauch und weitere 20% nutzen diese teilweise. Hier werden zu einem grofien
Teil die marken- und modellbezogenen Datenbanken (z. B. Eurotax in der
Schweiz, Schwacke in Deutschland) gemeint. Gemif§ den Umfrageteilnehmern
werden aber unter anderem auch soziodemografische Daten, Auswertungen der
Versicherungsverbande sowie Informationen tiber die Bonititen herangezogen

und Marktpreisvergleiche mittels Aggregatoren durchgefiihrt.

Wettbewerbsdaten und «Competitive Pricing» werden dagegen nur von 41% der
Versicherer in vollem Umfang eingesetzt. 44% machen von dieser Datengrundlage
nur teilweise Gebrauch und 14% nutzen sie gar nicht. Dies ist ein weiterer Hinweis

auf den hohen Weiterentwicklungsbedarf im Bereich des «Competitive Pricing».

Auffallend ist, dass es seit der letzten Erhebung keine Weiterentwicklung

bei der Durchfithrung von Bestandssimulationen auf Stufe Einzelkunde gab.

So geben wiederum nur 36% (2006: 35%) der Befragten an, eine solche Daten-
grundlage einzusetzen, d. h., in fast zwei Drittel der Unternehmen wird diese
Datengrundlage weiterhin gar nicht oder nur teilweise verwendet. Der gréfite
Nachholbedarf besteht in Osterreich, wo mit 58% tiber die Hilfte der Ver-
sicherer Bestandssimulationen auf Einzelkundenbasis nicht einmal ansatzweise

durchfiihrt, in der Schweiz und in Deutschland sind es lediglich 26% bzw. 11%.

Eine Aufgliederung der Antworten nach der Versichertenzahl macht deutlich,
dass wie schon 2006 einige Datengrundlagen in Gesellschaften mit kleinen
Kfz-Portfolios weniger stark verbreitet sind als bei den gréfSeren Mitbewerbern.
Vor allem die Rabattvergabe wird von der Hilfte der kleinen Versicherer {iberhaupt
nicht ausgewertet, aber von allen mittelgroffen und grofien Anbietern. Ahnliches
gilt fiir die Daten zur Schadenprognose, die in einem Drittel der Unternehmen
mit weniger als 100 ooo Kfz-Vertrigen derzeit nicht zur Verfligung stehen,
aber in allen Gesellschaften mit gréf3eren Portfolios. Allerdings ist auch
festzustellen, dass die kleinen Versicherer seit 2006 bei der Bestandssimulation
auf Stufe Einzelkunde gegeniiber den mittelgrofien Unternehmen deutlich
aufgeholt haben und diese Grundlage heute sogar weiter verbreitet und stirker

implementiert ist als in Gesellschaften mit 100 0oo bis 500 0oo Versicherten.

Es werden vermehrt erginzende Daten
aus externen Quellen genutzt.

Bei der Durchfiihrung von Bestands-
simulationen wurden kaum Fortschritte
erzielt.

41



Die Spielrdume in der Primiengestaltung
sind in vielen Gesellschaften gréfSer
geworden.
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Abbildung 21: Datengrundlagen im Pricing
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4.4 Pramienspielrdume

Im Zusammenspiel der verschiedenen Bausteine stellt sich die Frage, wie hoch
die Ab- oder Zuschlige aufgrund der Marktsituation, des Kundenwerts oder
durch den Aufiendienst sind, nachdem iiber das Aktuariat die versicherungs-

technischen Vorgaben ermittelt wurden.

Die Ergebnisse der Befragung sind in Abbildung 22 dargestellt. Sie zeigen, dass
es zwischen den Unternehmen erhebliche Unterschiede in der Héhe der Zu-
und Abschlige aufgrund der Marktsituation und des Kundenwerts gibt.
Beispielsweise betragen die kundenwertbezogenen Spielrdume bei fast einem
Viertel der Unternehmen unter 5%, in 30% der Gesellschaften sind sie dagegen
unbegrenzt. Bei den Marktzu- oder -abschligen ergibt sich eine fast gleichmifiige
Aufteilung der Antworten auf die Kategorien «5-10%», «10—20%», «mehr als

20%» und «keine feste Grenze».



Bei den Spielrdumen des Auflendienstes hingegen herrscht
eine gréflere Homogenitit in den Antworten. Hier gibt
jeweils ein Drittel der Umfrageteilnehmer an, Rabatte oder
Zuschlige von «10 bis 20%» oder «mehr als 20%» zu ge-
nehmigen, und nur eine Minderheit schrankt den Spielraum
des Auflendienstes stark ein (d. h. auf 10% oder weniger). Ein
Grund hierfiir kénnte sein, dass dem Vertrieb in vielen Gesell-
schaften relativ viel Freiraum bei den einzelnen Rabatten und
Zuschligen gewidhrt wird und er nur tiber sein gesamtes

Portfolio ein bestimmtes Rabattkontingent einhalten muss.

Stellt man die Ergebnisse der Umfragen von 2006 und 2013
einander gegeniiber, wird deutlich, dass die Dominanz der
versicherungstechnischen Bedarfsermittlung in vielen
Gesellschaften etwas zurtickgegangen ist. Dies duflert sich
dadurch, dass in allen drei Bereichen (Kunde, Markt, Vertrieb)
heutzutage von einem deutlich gréferen Teil der Versicherer
Ab- und Zuschlige von iiber 10% gewahrt werden kénnen als
noch 2006. Beispielsweise hatte der Aulendienst vor sieben
Jahren in mehr als der Hilfte der Unternehmen einen Spielraum
von 10% oder weniger. Heute sind es nur noch 20% der
Versicherer, bei denen der Vertrieb einen derart geringen

Einfluss auf die Primie hat.

Auch zwischen den verschiedenen Lindern existieren er-
hebliche Unterschiede bei den Primienspielrdumen. In der
Schweiz, wo der Preiswettbewerb im Lindervergleich zuletzt
relativ gering war und die Unternehmen im Schnitt deutlich
niedrigere Schadensitze als zum Beispiel in Deutschland
aufweisen, sind die Anteile der Gesellschaften, in denen die
Primienspielrdume unbegrenzt sind, mit Abstand am grofiten.
Bei den Ab- und Zuschligen aufgrund der Marktsituation gibt
sogar jedes zweite Schweizer Unternehmen an, tiber keine
feste Grenze zu verfiligen. Bei den 6sterreichischen Kfz-
Versicherern, die sich in den vergangenen Jahren ebenfalls
in einer giinstigen Lage befanden, waren die Spielrdume
aufgrund der Marktsituation zwar strikt limitiert, die
Grenzen lagen aber tiberwiegend sehr hoch. Dagegen gewihrt
in Deutschland die Mehrheit der Unternehmen marktbezogene
Ab- und Zuschlige von maximal 10%, was sich durch den
starken Preiswettbewerb und die héheren Combined Ratios

erkliren lisst.

Sehr grofie Unterschiede lassen sich auch bei den Spielrdumen
des Auflendienstes erkennen. Wihrend in der Schweiz eine
grofle Heterogenitit zwischen den Gesellschaften besteht,
sind in Deutschland und Osterreich in der grofSen Mehrheit
der Unternehmen Spielrdume zwischen 10 und 20% oder
zwischen 20 und 30% méglich. Zudem haben in der Schweiz
36% der Gesellschaften die Zu- oder Abschlige auf 10% oder
weniger begrenzt. Dagegen sind in Deutschland und

Osterreich fast iiberall Abweichungen von iiber 10% erlaubt.

Eine gréfienspezifische Analyse der Umfrageergebnisse
macht zudem deutlich, dass es einen Zusammenhang
zwischen der Portfoliogréfle und den Spielrdumen gibt. Bei
kleinen Versicherern sind die erlaubten Zu- und Abschlige
am geringsten, und der potenzielle Kundenwert hat praktisch
keinen Einfluss auf die Primie. Letzteres kann teilweise darauf
zuriickzuftihren sein, dass in vielen Unternehmen mit weniger
als 100 ooo Versicherten keine Tools zur Verfolgung einer
Kundenwertstrategie und der Einbeziehung des Kunden-
potenzials zur Verfiigung stehen (vgl. Kapitel 4.2.2). Auch

der AufSendienst hat in der Hilfte der kleinen Unternehmen
nahezu keinen Einfluss auf den Preis. Am gréfSten sind die
Rabattspielrdume aufgrund der Marktsituation: Ein Drittel
der Versicherer gewdhrt hier zumindest 5 bis 10% und ein

weiteres Drittel iiber 10%.

In mittelgrofSen und groflen Unternehmen sind die Spielrdume
und damit die potenziellen Abweichungen von der aktuariellen
Primienvorgabe erheblich gréfer. Auffallend ist, dass in
Gesellschaften mit 100 000 bis 500 0oo Versicherten mehr-
heitlich entweder Zu- oder Abschlige von 10 bis 20% gestattet
sind oder dass es keine feste Grenze gibt. In Unternehmen
mit mehr als einer halben Million Vertrigen sind die Spielrdume
zwar mehrheitlich beschrinkt, allerdings liegen die Limiten
bei vielen iiber 20%. Insbesondere der AuSendienst kann in
mehr als 60% der grofien Gesellschaften Rabatte oder Zuschlige
von iiber 20% vergeben. Dies ist zum einen konsistent mit
dem Ergebnis aus dem Kapitel 4.2.2 «Instrumente im Pricing-
Management», wonach der Vertrieb in grofSen Gesellschaften
am hiufigsten tiber Instrumente zur Einflussnahme verfiigt,
und zeigt zum anderen, dass in diesen Unternehmen das
exakte versicherungstechnische Pricing im Endkundenpreis

an Bedeutung verliert.
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Abbildung 22: Primienspielrdume nach Lindern
(Maximale Ab-/Zuschlige in % der Primie)
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Abbildung 23: Primienspielrdume nach UnternehmensgréfRe
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These 2: Das Zusammenspiel zwischen Vertrieb, Marketing und Aktuariat gewinnt zunehmend an Bedeutung.

Bis Mitte der 1990er-Jahre war die Tarifgestaltung auf-
grund der starken regulatorischen Vorgaben einfach.

Die Schiden mussten sauber erfasst und den offiziellen
Kategorien zugeordnet werden, und die Aktuare erstellten
branchenweit eine Bedarfsprognose. Die Kosten wurden
dazugeschlagen, und damit war die Preiskalkulation abge-
schlossen. Mit der Deregulierung wurden zunehmend
neue Tarifmerkmale eingefiihrt, die entweder aufgrund
der internen Schadenstatistik signifikant waren oder bei
denen Signifikanz fiir die Preisgestaltung und Risiko-
differenzierung vermutet wurde. In einem weiteren Schritt
wurde damit begonnen, multivariate Merkmale zu verwen-
den, um die Risikogruppen noch stirker zu verfeinern und
vor allem um die Abhingigkeit zwischen Tarifmerkmalen
zu berticksichtigen. Dieser Trend zu immer mehr Merkmalen
— das zeigen auch die Ergebnisse der vorliegenden Studie
deutlich — hat weiter zugenommen. Gleichzeitig zeigt sich
aber, dass der aktuarielle Preis immer weniger im Markt
durchgesetzt werden kann. Die Preisgestaltung hingt

zunehmend von anderen Faktoren ab.

In gesattigten Markten, wie sie im DACH-Raum vor-
herrschen, ist Wachstum mit einem reinen bedarfs-
orientierten Tarif kaum mehr méglich. Vielmehr versuchen
die meisten Marktteilnehmer, gezielte Kundensegmente
anzusprechen und auch ihre Tarifgestaltung daraufhin
abzustimmen. Mit anderen Worten wird die Bedarfsprimie
in den Zielsegmenten unterschritten, um Wachstum zu
férdern. Um den Ertrag dennoch konstant zu halten,
miissen andere Segmente «iiber-priced» werden. Diese Ent-
scheidungen werden vorwiegend im Produktmanagement/
Marketing unter Beriicksichtigung der Unternehmens-
strategie und der Wettbewerbssituation getroffen und

hebeln damit das aktuarielle Pricing aus bzw. erweitern es.

Doch damit nicht genug: Der wichtigste Einflussfaktor

in der Tarifgestaltung ist heutzutage der Vertrieb. Dieser
fordert seit Jahren mehr Eigenstindigkeit und Verant-
wortung in der Preisgestaltung und erhilt sie nun zu-
nehmend. Wie auch diese Studie zeigt, sind Rabatt-
spielrdume von bis zu 30% keine Seltenheit. Natiirlich darf
dieser Rabatt nicht jedem Kunden gewihrt, sondern muss
iiber das Gesamtportfolio wieder gemittelt werden. Da die
Entscheidung der Rabattvergabe aber beim Vertrieb liegt,
spielen Risikoaspekte eine untergeordnete Rolle, und es
wird vielmehr auf die Abschlusswahrscheinlichkeit und
das Cross-Selling-Potenzial geachtet oder es werden
einfach Schwichen in den Verkaufsfihigkeiten aus-
geglichen. Bei der Hohe dieser Rabattkompetenz wird
faktisch jeder noch so intelligente Bedarfstarif ausgehebelt.

Als Konsequenz dieser Entwicklung lisst sich schliefSen,
dass der Erfolg einer Gesellschaft in starkem Maf§ davon
abhingt, wie Marketing, Vertrieb und Aktuariat zu-
sammenarbeiten. Ob das aktuarielle Pricing weiterhin
so sophistiziert vorangetrieben werden soll, muss unter

diesen Umstinden hinterfragt werden.

Neue Werkzeuge wie das Behavioural Pricing liefern neue
Impulse. Dabei werden Produkte bzw. Produktbiindel
geschaffen, die sich gezielt an einzelne Kundensegmente
oder noch besser Kundentypologien richten. Diese Biindel
werden dann spezifisch gepriced und beriicksichtigen
schon zu Beginn die Bediirfnisse von Vertrieb (Tarif auf
Verkaufssituation ausgerichtet), Marketing (Tarif auf
Kundensegment ausgerichtet) und Aktuariat (Tarif auf

Bedarf ausgerichtet).

45



Die Innensicht (Rentabilititsberechnungen)
ist nach wie vor wichtiger als die Aufen-
sicht (Wettbewerbstarife, Kunden).
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4.5 Tarifanpassungen

Um schnell auf veridnderte Bedingungen reagieren zu kénnen, ist es wichtig,
Tarife regelmiflig zu tiberpriifen und, falls nétig, effizient — d. h. schnell und zu
niedrigen Kosten — anpassen zu kénnen. In den Kapiteln 4.5.1 und 4.5.2 werden
die Ausléser von Tarifiiberpriifungen und die Haufigkeit von Tarifanpassungen
analysiert. Kapitel 4.5.3 widmet sich den damit verbundenen Aufwinden und

Zeiten.

4.5.1 Ausléser

Die Notwendigkeit von Tarifanpassungen wird von den Unternehmen anhand
verschiedener Kriterien beurteilt. Dabei sind wie schon 2006 Rentabilitats-
berechnungen der mit Abstand wichtigste Ausldser, was zumindest teilweise
darauf zurtickzufiihren ist, dass die Rentabilititsforderung die wichtigste
strategische Vorgabe im Pricing-Prozess ist. Weitere wichtige Anlisse fiir
Tarifinderungen sind neue Tarife der Konkurrenz, verinderte rechtliche
Rahmenbedingungen und neue Anforderungen des Vertriebs. Anderungen in

der Zahlungsbereitschaft der Kunden spielen dagegen nur eine geringe Rolle.

Aus dem Lindervergleich lisst sich schlieflen, dass es hinsichtlich der Bedeutung
der Ausléser kaum Differenzen zwischen deutschen, ésterreichischen und
Schweizer Unternehmen gibt. Dagegen lassen sich gewisse gréfenspezifische
Unterschiede erkennen. Insbesondere zeigt sich, dass in den grofien Gesell-
schaften zwar wie bei den kleinen und den mittelgrofien die Rentabilitéts-
berechnungen der wichtigste Ausléser sind, die Dominanz dieses Faktors
gegeniiber den anderen Auslésern aber geringer ist. Neben der Veranderung
der rechtlichen Rahmenbedingungen sind bei grofSen Gesellschaften vor allem
auch die Anforderungen des Vertriebs ein wichtiger Ausléser. Dies bestitigt

das Ergebnis der vorherigen Kapitel, dass dem Vertrieb mit zunehmender

Portfoliogréfie mehr Einfluss gewahrt wird.

Die Umfrageteilnehmer nennen eine Reihe weiterer Ausléser fiir Primien-
inderungen. Dazu zdhlen unter anderem Prognosefehler, Schadeninflation,
eine neue Kundensegmentierung und der Ubergang zu einer Wachstums-

strategie.



Abbildung 24: Ausléser Tarifanpassung nach Lindern
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Abbildung 25: Ausléser Tarifanpassungen nach Unternehmensgréfie
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Die Anzahl der Unternehmen, die ihre
Tarife mehrmals pro Jahr tiberpriifen und
anpassen, ist gegentiiber der Erhebung im
Jahr 2006 deutlich gestiegen.
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4.5.2 Hiufigkeit der Uberpriifung und Anpassung der Tarife
Bei der Erhebung im Jahr 2006 zeigte sich, dass trotz eines dynamischen,
wettbewerbsintensiven Marktumfelds 45% der Versicherer die Tarife lediglich
einmal pro Jahr iiberpriift haben und mit 74% die grofSe Mehrheit Tarif-
anpassungen ebenfalls nur im Jahresrhythmus durchgefiihrt hat. Es stellt sich
nun die Frage, ob die Gesellschaften den Pricing-Prozess inzwischen optimiert

haben und ihre Tarife haufiger auf den Priifstand stellen und anpassen.

Die Analyse der vorliegenden Umfrage macht deutlich, dass der Anteil der
Unternehmen mit jihrlicher Uberpriifung auf 29% gesunken ist. Die Anteile
der Versicherer, die ihre Tarife zwei- bis dreimal bzw. mindestens viermal pro
Jahr kontrollieren, liegen im Bereich von 2006 und betragen 41% bzw. 9%.
Gestiegen ist dagegen der Teil der Unternehmen, die den Tarif nach Bedarf auf
den Priifstand stellen. Sofern es in den Gesellschaften klare Trigger dafiir gibt,
wann Bedarf fiir Tarifiiberpriifungen besteht, und der Anstieg somit bedeutet,
dass ein Teil der Unternehmen flexibler geworden ist, ist diese Entwicklung
durchaus positiv zu beurteilen. Rentabilititsiiberlegungen wurden in Kapitel
4.5.1 als relevanter Ausléser fiir Tarifanpassungen von den Teilnehmenden
genannt. Solche Analysen werden jedoch typischerweise nur jihrlich bis quartals-
weise gemacht. Entsprechend begrenzt dieser Ausléser die Hiufigkeit von

Anpassungen.

Abbildung 26 illustriert die Angaben der Versicherer zur Hiufigkeit von Tarif-
iberpriifungen und -anpassungen. Erwartungsgemafl werden Anpassungen
seltener durchgefiihrt als Uberpriifungen, insbesondere bei hoher Uberpriifungs-
frequenz, und es gibt kein Unternehmen, das seine Tarife standardmiflig mehr
als dreimal pro Jahr dndert. Ferner ist zu erkennen, dass der Anteil der Gesell-
schaften, die ihre Pramien nur einmal pro Jahr anpassen, seit 2006 deutlich
gesunken ist (auf 47%). Dafiir sind heute weitaus mehr Versicherer in der Lage,
die Tarife in der Kfz-Sparte zwei- bis dreimal pro Jahr oder nach Bedarf zu
erneuern. Der Anpassungsrhythmus hat also deutlich zugenommen, allerdings
hat immer noch knapp die Hilfte der Gesellschaften erheblichen Nachholbedarf.

Eine linderspezifische Analyse macht deutlich, dass die Schweizer Kfz-Versicherer
beziiglich der Uberpriifungs- und Anpassungsdynamik der Konkurrenz aus
Deutschland und Osterreich weit {iberlegen sind. Wihrend in der Schweiz
heutzutage fast keine Gesellschaft mehr die Primien nur noch jihrlich auf den
Priifstand stellt, sind es in den beiden anderen Lindern immerhin noch 38%
bzw. 52%. Noch stirker sind die Unterschiede hinsichtlich der Hiufigkeit von
Anpassungen. In der Schweiz sind inzwischen vier von fiinf Gesellschaften

in der Lage, ihren Tarif mindestens zweimal pro Jahr oder nach Bedarf zu
adjustieren. Dagegen finden in Deutschland in zwei Drittel und in Osterreich
sogar in drei Viertel der Unternehmen Anpassungen weiterhin im Jahres-

rhythmus statt.



Bezogen auf die Unternehmensgréfie ist festzustellen, dass in kleinen und
mittelgrofSen Gesellschaften der Tarif zwar selten nur jihrlich tiberpriift wird,
Anpassungen aber bei 50% bzw. 56% der Unternehmen nur im Jahresturnus
durchgefiihrt werden. Im Unterschied dazu macht fast jede grofSe Gesellschaft,
die den Tarif mindestens zweimal pro Jahr verifiziert, von den Ergebnissen auch

Gebrauch und passt die Tarife zwei- bis dreimal pro Versicherungsperiode an.

Abbildung 26: Hiufigkeit von Tarifiiberpriifung und Tarifanpassung

Tarifiiberpriifung
Jahrlich 29%
2—-3 Mal pro Jahr 41%
4—6 Mal pro Jahr 9%
> 6 Mal pro Jahr 2
Nach Bedarf 19%

Tarifanpassung

Jahrlich 47%
2-3 Mal pro Jahr 28%
4—6 Mal pro Jahr 0%
> 6 Mal pro Jahr 0%
Nach Bedarf 25%

4.5.3 Zeitdauer und Aufwand

Eine Erklarung fiir die immer noch seltene Durchfiihrung von Tarifanpassungen
kénnte sein, dass die Ermittlung und Einfiihrung der geinderten Tarife mit
grofSem Zeitaufwand und insbesondere hohen Kosten verbunden sind.

Die Abbildungen in den Kapiteln 4.5.3.1 und 4.5.3.2 illustrieren die Angaben

der Versicherer zur Dauer sowie zu den Kosten von Tarifanpassungen und

-einfithrungen.

4.5.3.1 Zeitdauer

Im Mittel benétigen die Gesellschaften 65 Tage fiir Tarifanpassungen. Aus den
Abbildungen 27 und 28 wird jedoch deutlich, dass es extreme Unterschiede
zwischen den einzelnen Versicherern gibt. Wahrend iiber ein Drittel in der
Lage ist, Tarife innerhalb eines Monats abzuindern, benétigt knapp ein Viertel
zwei Monate Zeit und 13% schaffen dies erst innerhalb von drei Monaten. Die
iibrigen 29% brauchen fiir Pramienanpassungen sogar iiber ein Vierteljahr und

haben damit einen klaren Nachteil gegeniiber ihren Wettbewerbern.

Tarifeinfithrungen erfordern in den meisten Unternehmen erwartungsgemif
mehr Zeit als Tarifanpassungen. Im Mittel benétigen die Gesellschaften mit
138 Tagen mehr als doppelt so lange fiir eine Tarifeinfithrung. Dies wird auch
deutlich, wenn — unter Berticksichtigung der unterschiedlichen Skalierung —
die Ergebnisse aus den Abbildungen 27 und 28 gegeniiberstellt werden.
Beispielsweise sind 58% der Umfrageteilnehmer in der Lage, innerhalb von
zwei Monaten einen Tarif anzupassen, jedoch kénnen nur 16% im selben Zeitraum

einen neuen Tarif lancieren.

Zeitdauer und Aufwand fiir Tarifanpassungen

ebenso wie fiir Tarifeinfiihrungen korrelieren

und streuen stark nach Lindern und
Unternehmensgréfe.
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Des Weiteren ist auch bei der Dauer von Tarifeinfithrungen eine starke
Heterogenitit zwischen den Unternehmen zu erkennen. So reicht das
Spektrum der Antworten von zehn bis 300 Tagen, und gut drei Viertel der
Versicherer teilen sich gleichmiflig auf die Kategorien «drei bis vier Monate»,

«fiinf bis sechs Monate» und «sieben bis acht Monate» auf.

Abbildung 27: Dauer Tarifanpassungen

Uber 120 Tage 10% Bis zu 30 Tage 35%

91-120 Tage 19%

61-90 Tage 13% 31-60 Tage 23%

Abbildung 28: Dauer Tarifeinfiihrungen

Uber 240 Tage 6% Bis zu 60 Tage 16%

181240 Tage 26% 61-120 Tage 26%

121-180 Tage 26%

4.5.3.2 Aufwand (Personentage, PT)

Bei den Angaben der Gesellschaften beziiglich der Kosten fiir Tarifanpassungen
und -einfithrungen fillt auf, dass die Zahl der Unternehmen mit dem niedrigsten
Aufwand fiir Anpassungen (bis zu 6o Personentage, PT) und die Zahl derer,

die Tarifanpassungen innerhalb eines Monats durchfiihren kénnen, beinahe
iibereinstimmen. Ahnlich verhilt es sich mit dem Anteil an Gesellschaften,

die mehr als 120 Tage Zeit benétigen, und dem Prozentsatz derer, die einen
Aufwand von iiber 240 Personentagen verbuchen. Daraus lisst sich schlie8en,
dass die Versicherer mit dem niedrigsten bzw. héchsten Zeitbedarf tendenziell
auch die niedrigsten bzw. héchsten Kosten haben. Ferner zeigt dieses Ergebnis,
dass Versicherer mit kurzen Anpassungszeiten nicht aufgrund eines hohen
Personaleinsatzes zu schnellen Anpassungen in der Lage sind, sondern weil sie

iiber bessere Prozesse und Tools verfiigen.



Die Aufteilung der Versicherer auf die Antwortkategorien zwei («31-60 Tage»
bzw. «61-120 Personentage») und drei («61—90 Tage» bzw. «121-180 Personentage»)
der beiden Fragen Dauer vs. Aufwand Tarifanpassung unterscheidet sich
dagegen. Eine mégliche Erklirung hierfiir ist, dass einige Versicherer zwar
niedrige Kosten fiir Anpassungen haben, aufgrund von IT-Restriktionen die

Anderungen jedoch nur alle drei Monate ins System einspeisen kénnen.

Ebenso wie der Zeitbedarf sind auch die Kosten fiir die Einfiihrung eines neuen
Tarifs hoher als fiir Tarifanpassungen. Auch hier zeigen sich wieder extreme
Unterschiede zwischen den Unternehmen. Die Aussage bleibt aber analog zur
vorhergehenden: Gesellschaften mit dem geringsten bzw. grofiten Zeitbedarf

verursachen den geringsten bzw. héchsten Kostenaufwand.

Abbildung 29: Aufwand Tarifanpassung

Uber 240 PT 11% Bis zu 60 PT 32%

181-240 PT 18%

121-180 PT 3% 61-120 PT 36%

PT: Personentage

Abbildung 30: Aufwand Tarifeinfiihrung

Uber 600 PT 10% Bis zu 120 PT 17%

481-600 PT 21% 121240 PT 14%

361—480 PT 10% 241-360 PT 28%

PT: Personentage
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Beim Zeitbedarf und beim Aufwand fiir
Tarifanpassungen/-einfiihrungen liegen
die deutschen Unternehmen deutlich
hinter den 6sterreichischen und Schweizer
Unternehmen.
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Abbildung 31: Korrelation Aufwand vs. Dauer Tarifanpassungen
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Abbildung 32: Korrelation Aufwand vs. Dauer Tarifeinfiihrungen
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4.5.3.3 Lindervergleich

Vergleicht man den Zeitbedarf, der in den verschiedenen Landern anfillt, so
zeigt sich, dass die 6sterreichischen Versicherer Tarifanpassungen im Mittel
am schnellsten vornehmen kénnen (Durchschnitt: 43 Tage), gefolgt von den
Gesellschaften in der Schweiz, die im Mittel nur wenig langer, ndmlich 51 Tage,
benétigen. Die deutschen Kfz-Versicherer benétigen im Schnitt 102 Tage und
damit mindestens doppelt so lange wie die Wettbewerber im deutschsprachigen
Ausland. Auch bei der Einfiihrung eines neuen Tarifs sind die Versicherungsgesell-
schaften in Deutschland mit durchschnittlich 169 Tagen erheblich langsamer
als die Unternehmen in der Schweiz (123 Tage) und in Osterreich (124 Tage), die

fast gleichauf liegen.




Erwartungsgemif$ sind damit auch die Kosten fiir Tarifanpassungen in
osterreichischen Gesellschaften im Mittel am niedrigsten (99 PT) und in
deutschen am héchsten (150 PT). Auffallend ist dagegen, dass trotz eines fast
gleichen durchschnittlichen Zeitbedarfs der Aufwand fiir die Lancierung

eines neuen Tarifs in der Schweiz im Mittel mit 253 Personentagen erheblich
niedriger ist als in Osterreich (378 PT). Deutsche Kfz-Versicherer quantifizieren

ihre Kosten fiir die Tarifeinfithrung im Mittel auf 417 Personentage.

4.5.3.4 Gréfsenvergleich

Eine detaillierte Analyse der Umfrageergebnisse lisst zudem erkennen, dass
der Zeitbedarf tendenziell mit der Unternehmensgréfie steigt. Wahrend die
Versicherer mit kleinen Kfz-Portfolios im Mittel 43 bzw. 102 Tage fiir Tarif-
anpassungen und -einfiihrungen benétigen, brauchen die mittelgrofien
Gesellschaften durchschnittlich 64 bzw. 126 Tage und die grofSen veranschlagen

gar einen Zeitaufwand von 76 bzw. 166 Tagen.

In Einklang mit diesem Resultat sind auch die Kosten in Unternehmen mit tiber
einer halben Million Kfz-Versicherten im Mittel erheblich héher (146 PT bzw.
421 PT) als in Gesellschaften mit mittelgrofien Portfolios (9o PT bzw. 233 PT).
Zu den Kosten fiir kleine Versicherer lassen sich aus den Umfrageergebnissen

keine statistisch untermauerten Aussagen ableiten.

Abbildung 33: Mittlerer Zeitbedarf (in Tagen)

Alle DE AT CH Grof Mittel Klein*

M Tarifanpassung [ Tarifeinfiihrung
*Bei den Kleinunternehmen besteht keine Signifikanz der Antworten.
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Die durchschnittlich verwendete Anzahl
an Tarifmerkmalen ist weiter gestiegen.
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Abbildung 34: Mittlerer Aufwand (Personentage, PT)

Alle DE AT CH Grof Mittel Klein*

M Tarifanpassung [ Tarifeinfiihrung
*Bei den Kleinunternehmen besteht keine Signifikanz der Antworten.

4.5.3.5 Zusammenfassung/Fazit

Zusammenfassend lésst sich sagen, dass sich die Prozesse fiir Tarifanpassungen
und -einfithrungen erheblich unterscheiden, und zwar sowohl bezogen auf die
Unternehmensgréf3e als auch linderspezifisch. Ein nicht kleiner Teil der
Kfz-Versicherer weist erhebliche Defizite in Bezug auf die Haufigkeit, den
Zeitbedarf sowie die Kosten von Tarifinderungen und -einfiihrungen auf und
wird diese ziigig beseitigen miissen (z. B. mit Hilfe neuer IT-Systeme), um in
dem dynamischen und wettbewerbsintensiven Marktumfeld gegeniiber der

Konkurrenz bestehen zu kénnen.

Die landerspezifische Analyse hat ergeben, dass die deutschen Versicherer noch
grofles Verbesserungspotenzial beziiglich des Kosten- und Zeitaufwands und
der Haufigkeit von Tarifanpassungen besitzen. Aufierdem haben sie anders als
die &sterreichischen Gesellschaften gegeniiber 2006 keine Fortschritte gemacht.
Dieses Resultat ist etwas tiberraschend, lag doch die Erwartung nahe, dass

sie unter den drei Lindern am intensivsten dem Wettbewerb und am stirksten
dem Preisdruck ausgesetzt waren und dadurch bereits frith versucht haben,

ihre Kosten zu reduzieren und schnell auf Marktinderungen zu reagieren.

4.6 Tarifierungsmerkmale

4.6.1 Anzahl an Merkmalen

Um ein detailliertes Bild iiber das Pricing in der Kfz-Sparte zu bekommen,
wurden die Versicherer konkret zu den Merkmalen befragt, die fiir die Tarifierung
eine Rolle spielen. In Anlehnung an die Studie von 2006 sollten sie zunichst
angeben, wie viele Merkmale sie erheben und fiir die versicherungstechnische

Bedarfsermittlung verwenden.



Die Analyse der Angaben der Umfrageteilnehmer zur Anzahl
erhobener Merkmale zeigt erhebliche Unterschiede zwischen
den Unternehmen. Wahrend 10% der Versicherer weniger als
zehn Merkmale erfassen, sammeln 34% bzw. 28% Daten zu
«10 bis 19» bzw. «20 bis 30» Merkmalen. Uber ein Viertel der
Versicherer erhebt sogar mehr als 30 Merkmale, was irgend-
wann die Frage der Scheingenauigkeit aufwirft, da zu erwarten
ist, dass viele Merkmale in gewissem Maf§ miteinander

korrelieren.

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen jedoch auch, dass in vielen
Gesellschaften nicht alle erhobenen Merkmale zur Tarifierung
eingesetzt werden. So werden im Mittel Informationen zu

24 Merkmalen erfasst, allerdings nur 19 Merkmale bei der
versicherungstechnischen Bedarfsermittlung verwendet.

Ein Grund hierfiir ist, dass einige Merkmale zwar nicht fiir
die Tarifierung, aber fiir administrative Zwecke benétigt
werden. Des Weiteren ist es moglich, dass einige zusitzliche
Merkmale erhoben werden, weil sie eventuell spiter fiir die
Bedarfsermittlung gebraucht werden. Beispielsweise kénnte
das gesetzliche Verbot mancher Merkmale (Stichwort Unisex-
Tarife) die Verwendung alternativer Merkmale erforderlich

machen.

Im Einzelnen wird durch eine Auswertung der Antworten zur
Anzahl an verwendeten Merkmalen deutlich, dass viele der
Unternehmen, die mehr als 30 Merkmale erheben, und auch
ein Teil der tibrigen Gesellschaften nicht alle erhobenen
Merkmale fiir die Tarifkalkulation einsetzen. Ferner zeigt
sich eine Zweiteilung der Branche, da jeweils 39% der Kfz-
Versicherer «10 bis 19» bzw. «20 bis 30» Merkmale fiir die
Tarifkalkulation verwenden. Da der Mittelwert bei 19 liegt,
ist es allerdings auch méglich, dass die Streuung nicht so grof3

ist, wie sie die Kategorien suggerieren.

Beim Vergleich der Ergebnisse der Umfrage von 2006 mit
denjenigen von 2013 zeigt sich, dass heutzutage deutlich
weniger Gesellschaften weniger als zehn Merkmale erheben
und bei der Tarifierung einsetzen, dafiir aber weitaus mehr
Unternehmen mindestens 20 Merkmale erfassen und bei der
Tarifkalkulation nutzen. Dementsprechend ist auch die mittlere
Anzahl an Merkmalen, die bei der Tarifierung verwendet

werden, gestiegen, ndmlich von rund 14 auf knapp 19.

Eine linderspezifische Auswertung lisst erkennen, dass es
bei der Entwicklung in den vergangenen sieben Jahren
erhebliche Unterschiede gab. Schweizer Versicherer, die 2006
fast doppelt so viele Merkmale sammelten (im Mittel 41), wie
sie zur Tarifkalkulation verwendeten (im Durchschnitt 21),
haben die Anzahl an erhobenen Merkmalen stark reduziert (auf
durchschnittlich 27), verwenden aber im Mittel etwa gleich viele
Tarifierungsmerkmale wie zuvor. Im Unterschied dazu haben
die Versicherer in Deutschland gréfStenteils die Genauigkeit
erhoht: Wahrend heute durchschnittlich 26 Merkmale erhoben
und 22 bei der Bedarfsermittlung eingesetzt werden, waren
es im Jahr 2006 nur 21 bzw. 13 Merkmale. Die 6sterreichischen
Unternehmen sammeln im Mittel auch mehr Merkmale als
vor acht Jahren (heute 17 gegeniiber 11 im Jahr 2006), eine
detaillierte Analyse zeigt aber auch, dass die Heterogenitat
zwischen den Unternehmen stark zugenommen hat. Wihrend
2006 71% der Unternehmen «o bis 9» Merkmale erhoben
haben und der Rest «20 bis 29», sammelt heute jeweils ein
Viertel «o bis 9» und «20 bis 29» Merkmale, und neu gibt es
eine Gruppe von 38%, die «10 bis 19» Merkmale erfasst, und
eine weitere Gruppe von 13%, die «iiber 30» Merkmale erhebt.
Ferner werden heute durchschnittlich zwélf Merkmale bei
der Tarifierung verwendet, was einer Erhéhung um drei

Merkmale gegeniiber der fritheren Erhebung entspricht.

Diese Entwicklungen haben dazu gefiihrt, dass heute — anders
als 2006 — deutsche und Schweizer Versicherer im Schnitt
etwa gleich viele Merkmale erheben und die deutschen Gesell-
schaften sogar etwas mehr Merkmale fiir die Tarifierung
einsetzen. Bei den Unternehmen in Osterreich kénnen zwar
ebenfalls Verinderungen beobachtet werden, mehrheitlich
liegen sie aber weiterhin deutlich unter der Anzahl der Merk-

male ihrer Nachbarlinder.

Bezogen auf die Unternehmensgréfie lasst sich feststellen,
dass GrofSunternehmen wie vor sieben Jahren im Mittel
deutlich mehr Merkmale erheben und zur Tarifierung nutzen
(im Schnitt 29 bzw. 23 Merkmale) als mittelgrofSe (18 bzw. 13)
und kleine Versicherer (23 bzw. 18). Auffallend ist, dass entgegen
der Umfrage von 2006 Unternehmen mit 100 000 bis 500 0oo
Vertrigen gréfStenteils weniger Merkmale sammeln und bei
der Bedarfsermittlung einsetzen als Anbieter mit weniger als

100 ooo Kunden.
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Kundenwertbezogene Informationen
spielen bislang nur eine geringe Rolle
fiir die Tarifgestaltung.
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Aus den Ergebnissen lisst sich schliefen, dass die Unternehmen in den letzten
Jahren die Tarifkalkulation weiter optimiert haben und heute mehr Merkmale
zur Bedarfsermittlung verwenden. Dies gilt am stirksten fiir die Versicherer
aus Deutschland. Das Resultat deckt sich mit der Aussage der grofien Mehrheit
der Gesellschaften (insbesondere aus Deutschland), dass die Weiterentwicklung
des Bausteins Tarifierung in den letzten Jahren oberste Prioritat hatte, und

bestitigt die Aussagen zum Ausbau der Versicherungstechnik im Kapitel 4.1.1.

Abbildung 35: Anzahl erhobener Tarifmerkmale

Gesamt DE AT CH Grof Mittel Klein

Abbildung 36: Anzahl verwendeter Tarifmerkmale

Gesamt DE AT CH Grof Mittel Klein

4.6.2 Tarifierungsmerkmale

Die Unternehmen wurden iiberdies gefragt, wie stark die einzelnen Tarifierungs-
merkmale den Tarif beeinflussen. Es ist klar, dass eine solche Frage in einer
multivariaten Tarifwelt nicht immer eindeutig zu beantworten ist. Aus den
Angaben der Teilnehmenden wird jedoch deutlich, dass die klassischen
Merkmale wie Alter, Fahrerkreis und Fahrzeugtyp klar dominieren und hiufig
durch weitere objektive Kriterien wie das Leistungsgewicht oder das Datum der
Fahrzeugerstzulassung ergidnzt werden (vgl. Abbildung 37). Dagegen spielen
kundenwertbezogene Informationen wie der Customer-Lifetime-Value oder
das Cross-Selling-Potenzial bei fast allen Versicherern immer noch eine geringe

oder sehr geringe Rolle.



Gegeniiber 2006 gab es einige Anderungen bei den erginzenden Merkmalen.
Beispielsweise sind die jahrliche Fahrleistung und die Existenz einer Garage
seltener relevant. Wie bei der fritheren Erhebung lisst sich aber klar feststellen,
dass objektive, traditionelle Merkmale dominieren und Informationen, die das
Potenzial einer Kundenbeziehung beschreiben, von untergeordneter (oder gar

keiner) Bedeutung sind.

Durch eine detaillierte Analyse der Angaben der Umfrageteilnehmer wird
deutlich, dass die Bedeutung der Merkmale, die neben dem Alter, dem
Fahrerkreis und dem Fahrzeugtyp beriicksichtigt werden, stark zwischen

den Lindern variiert. Beispielsweise haben das Datum der Erstzulassung

des Fahrzeugs, die jihrliche Fahrleistung und die Nutzungsart in Deutschland
einen sehr viel gréferen Einfluss als in der Schweiz und in Osterreich, das
Leistungsgewicht dagegen einen weit niedrigeren Impact. Das Datum des
Fithrerscheinerwerbs und die Finanzierungsart spielen vor allem bei der
Tarifierung von Schweizer Versicherern eine Rolle, die Existenz einer Garage
ist ausschliefdlich in Deutschland und der Schweiz von Relevanz, wenn auch
nur von geringer. Zudem fillt auf, dass kundenwertbezogene Merkmale wie die
Anzahl an Produkten in anderen Sparten oder das Cross-Selling-Potenzial in
Osterreich und Deutschland zwar auch nur einen geringen Einfluss auf die

Tarife ausiiben, die Merkmale aber scheinbar wichtiger sind als in der Schweiz.

Die Relevanz der Tarifierungsmerkmale fiir den Tarif variiert teilweise auch mit
der Unternehmensgrofe. Zum Beispiel beeinflusst das Datum des Fiihrerschein-
erwerbs den Tarif in mittelgrofen Gesellschaften zu einem relativ hohen Mag,
in Gesellschaften mit kleinen oder grofien Kfz-Portfolios dagegen nur gering-
fligig. Andererseits ist das Fahrverhalten bei Anbietern mit weniger als 100 0oo
Kfz-Vertragen von sehr viel héherer Bedeutung fiir den aktuariellen Tarif als in

Unternehmen mit mehr Kunden.

Neben den oben genannten Merkmalen werden viele weitere Angaben zum
Versicherungsnehmer bzw. hiufigsten Lenker und dem Fahrzeug bei der
Tarifkalkulation verwendet (vgl. Abbildungen 38 und 39). Dazu zihlen insbe-
sondere der Typ des Versicherungsnehmers (juristische oder natiirliche Person),
der Preis des Fahrzeugs und Zubehérs» sowie die Schadenhistorie, die sich durch
die Bonus-Malus-Stufe ausdriickt. Aber auch andere Kriterien wie die Zahlungs-
weise oder das Fahrzeugalter beim Erwerb werden in mehr als der Hilfte der
Gesellschaften fiir die Tarifierung herangezogen. Zudem werden weitere
Merkmale gebraucht, die hier nicht aufgelistet sind. Beispielsweise sind dies der
CO,-Wert oder die Punkte des Fahrers im Verkehrszentralregister (Deutschland).
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Abbildung 37: Einfluss von Tarifmerkmalen

Alter/Geburtsdatum
Fahrerkreis/Junge Leute
Fahrzeugmarke/-typ
Leistungsgewicht

Jahrliche Fahrleistung

Nutzungsart (privat/geschiftlich)
Erstzulassung des Fahrzeugs
Hubraum

Datum Fiihrerscheinerwerb
Wohnsitz

Fahrverhalten

Art der Finanzierung des Fahrzeugs
Familienstatus/Haushaltssicht
Energieeffizienzklasse des Fahrzeugs
Garage

Weitere Policen des Versicherungsnehmers
Cross-Selling-Potenzial

Customer-Lifetime-Value

20%
22%

M Sehrstark M Stark M Weniger stark

Abbildung 38: Verwendung weiterer Tarifmerkmale (Versicherungsnehmer)

Bonus-Malus-Stufe

Firma/natiirliche Person
Schadenquote/Vorschiden
Fahrerfahrung/Dauer Fiihrerscheinbesitz
Zahlart/Zahlweise

Begleitetes Fahren ab 17

Beruf/Branche

Fiihrerscheinentzug

Kinder vorhanden

Wohneigentum

Verhiltnis des hiufigsten Lenkers zum Versicherungsnehmer
Rentabilitit Gesamtkundenbeziehung

Mitglied Automobilclub

Abbildung 39: Verwendung weiterer Tarifmerkmale (Fahrzeug)

Katalogpreis/Zubehor
Fahrzeugalter bei Erwerb

Anzahl an Sitzplatzen

Erstbesitz

Treibstoffart

Dauer des Fahrzeugbesitzes
Mehrheitliche Nutzung Stadt/Land
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These 3: Telematik wird die Regeln verindern.

Nachdem friihe Versuche mit Telematik als Werkzeug fiir die Pramiengestaltung
mit grofien Schwierigkeiten verbunden waren, haben viele Exponenten der
Assekuranz das Thema als nicht relevant eingeschatzt. Etwas weniger im Licht
der Offentlichkeit haben einige Versicherer beim Einsatz in den Bereichen
Sicherheit und Management von Flotten Telematik erfolgreich positionieren
kénnen und einen lingeren Atem gezeigt. Dennoch: In den letzten Jahren wurde
Telematik zwar auf die Beobachtungsliste gesetzt, jedoch als eher nicht

strategisch eingeschitzt.

In den letzten Monaten hat dieses Thema jedoch stark an Bedeutung gewonnen.
Spitestens die Tatsache, dass der Telekomanbieter Telefonica in Spanien einen
eigenen Risiko-Carrier griindet und ein eigenes Telematikangebot lanciert hat,
muss aufhorchen lassen. Die Frage, die sich alle Versicherer stellen miissen, ist,

ob hier wichtige Veridnderungen in der Wertschépfungslogik anstehen.

Welche Verinderungen bewirken diese neuen Entwicklungen? Zum einen steht
mit dem paneuropiischen eCall eine wesentliche regulatorische Verdnderung
an. Gegenwartig sieht es so aus, dass die geplante Regulation vor allem die
Autoindustrie begiinstigt, da diese die vorgeschriebenen Gerite einbaut und
damit auch erster logischer Empfinger von wichtigen Informationen ist. Dies
kénnte dem Vordringen der Autoindustrie in die Doméne der Versicherer einen

weiteren Schub verleihen.

Zum anderen hat es auf technologischer Seite auch Fortschritte gegeben. In
den ersten Versuchen war die Telematiktechnologie nur teilweise ausgereift
und hat Schwierigkeiten bei Betrieb, Wartung und Datenqualitit verursacht.
Der technologische Fortschritt hat zugleich auch einen weiteren Riickgang bei

den Kosten begiinstigt.

Aus Kundenperspektive ist ein fiir die Assekuranz bedenklicher Aspekt,
dass die méglichen neuen Wettbewerber (Autohersteller, Automobilclubs,
Telekommunikationsunternehmen etc.) hiufig einen besseren Kunden-

zugang haben als sie selber.

Am allerwichtigsten sind natiirlich die Bediirfnisse der Kunden. Auch

wenn die Diskussion von Datenschutzbedenken tiberlagert ist (z. B. aktuell
getrieben durch die NSA-Affire), ist es unbestritten, dass der Umgang mit
persénlichen Daten immer sorgloser wird. Die Generation der Digital Natives

ist Realitit und strahlt auch auf die ilteren Bevolkerungsschichten aus.

Am Ende steht die Frage: Wer zahlt die Mehrkosten, die durch Telematik
entstehen? Erfahrungen aus Pilot-Produkt-Rollouts einiger Versicherer zeigen,
dass bei einem cleveren Telematikangebot mit geniigendem Nutzen fiir

den Kunden in den Bereichen Community, Security, Gamification etc.

die Zahlungsbereitschaft fiir die entstehenden Mehrkosten ausreicht.

Niemand kann die Zukunft vorhersagen, und oft sind Trends an der
Assekuranz schadlos vorriibergegangen. Dennoch sind die aktuellen
Entwicklungen derart, dass sich niemand leisten kann dieses Thema nicht

auf die strategische Agenda zu setzen.

59



Abbildung 40: Verinderungen von Wertschépfung und Geschiftslogik durch Telematik

Rettung organisieren
Assistance organisieren
Unfallbehebung
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Von den durch die Unisex-Vorgaben
betroffenen Unternehmen versucht nur
ein Drittel, das Tarifierungsmerkmal
Geschlecht iiber andere Tarifierungs-
faktoren zu kompensieren.

60

(

4.6.3 Unisex

Bei der Umfrage im Jahr 2006 gab die Mehrheit der Unternehmen an, dass das
Tarifierungsmerkmal Geschlecht einen Einfluss auf die Pramie hat, wenn auch
teilweise nur in geringem Maf. Da es in Deutschland und Osterreich aufgrund
des Unisex-Urteils seit Ende 2012 nicht mehr erlaubt ist, von Frauen und
Minnern aufgrund des unterschiedlichen Geschlechts unterschiedliche
Primien zu verlangen, wurde das Tarifierungsmerkmal Geschlecht bei der
aktuellen Erhebung nicht mehr abgefragt. Stattdessen wurden zwei Frageblécke

zur Unisex-Tarifierung aufgenommen.

Der eine Block richtete sich an die Kfz-Versicherer in Deutschland und
Osterreich. Sie wurden nach den Mafinahmen gefragt, die sie ergreifen,

um den Wegfall des Geschlechts als Tarifierungsmerkmal zu kompensieren.
Wie aus Abbildung 41 ersichtlich ist, geben lediglich 31% der Unternehmen
(iiberwiegend aus Osterreich) an, auf neue alternative Merkmale zuriickzugreifen,
mit denen das Geschlecht weitgehend abgebildet werden kann. Ferner riumen
nur drei Versicherer (von 17) ein, mafigeschneiderte Produkte fiir Frauen und
Minner zu entwickeln, und zu geschlechtsspezifischem Marketing sowie

geschlechtsspezifischer Vertriebssteuerung bekennt sich nur eine Gesellschaft.



Diese geringen Zahlen kénnen zwei verschiedene Ursachen haben. Zum einen
ist es méglich, dass die Mehrheit der Versicherer tatsichlich keine MafSnahmen
ergreift, weil ein Verzicht auf das Geschlechtsmerkmal kaum einen Einfluss auf
die Primie hat. Grund hierfiir wire die hohe Korrelation des Geschlechts mit
den anderen bereits verwendeten Merkmalen, durch die gemifS einer Unter-
suchung an der Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen [3] der Effekt des
Geschlechts tiber die anderen Merkmale abgebildet werden kann. Zum anderen
kénnen die geringen Zahlen aber auch darauf zuriickzufiihren sein, dass einige
Umfrageteilnehmer zunichst noch den Markt beobachten und erst spiter

Mafinahmen ausarbeiten.

Der zweite Fragenblock war nur im Fragebogen fiir die Schweiz vorhanden, hier
ist eine Unisex-Tarifierung derzeit noch nicht gesetzlich vorgeschrieben. Von
den teilnehmenden Unternehmen geht die eine Hilfte davon aus, dass eine
dhnliche Vorschrift auch in der Schweiz eingefiihrt wird, die andere Hilfte
erwartet genau das Gegenteil, d. h., die Erwartungen der Versicherer diesbeziiglich
sind klar zweigeteilt (vgl. Abbildung 42). Folglich bereitet sich auch nur die
Hilfte der Gesellschaften bereits auf eine Unisex-Regulierung vor, dies zum
Beispiel durch die Einfithrung neuer Merkmale oder die Weiterentwicklung des

Tarifierungsmodells.

Abbildung 41: Einschitzung zu Unisex (Sicht Deutschland und Osterreich)

Stirkere Nutzung
alternativer Merkmale

Entwicklung von mafgeschneiderten
Produkten fiir Frauen/Ménner

Geschlechterspezifisches
Marketing von bestimmten Produkten

Geschlechterspezifische Vertriebs-
steuerung/Provisionierung

Nicht angewendet Angewendet

Abbildung 42: Einschitzung zu Unisex (Sicht Schweiz)

Erwartung einer Unisex-
Regulierung in der Schweiz

Vorbereitung auf eine Unisex-
Regulierung in der Schweiz

Anwendung der Regulierung
in der Schweiz

Nein Ja
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These 4: Neben der Nutzung des Geschlechtermerkmals zu Tarifierungs-
zwecken kénnten Kunden auch noch weitere Merkmale als diskriminierend
wahrnehmen.

Auf Basis der EU-Gleichstellungsrichtlinie entschied der Europiischer Gerichts-
hof am 1. Mirz 2011, dass ab 21. Dezember 2012 in neuen Versicherungsvertragen
das Geschlecht nicht mehr als Kriterium bei der Primienberechnung genutzt
werden darf. Aus diesem Grund kommen in der EU heute nurmehr sogenannte
Unisex-Tarife zur Anwendung. Aus 6konomischer Sicht erfolgt eine Quer-
subventionierung von Versicherungsnehmern des einen Geschlechts an die des
anderen, da die Pramie gleich ist, die statistisch erhobenen durchschnittlichen
Leistungen aber voneinander abweichen. Beispielsweise stellen in der Kfz-
Versicherung junge Minner das héhere Risiko dar (geschlechterspezifisches
Fahrverhalten), in der Rentenversicherung dagegen die Frauen (héhere

Lebenserwartung).

Fiir die Versicherer ergibt sich durch die neue Vorschrift eine erhhte Gefahr
adverser Selektion. Grund hierfiir ist, dass bei héheren Primien fiir die
risikodrmere Versicherungsnehmergruppe deren Bereitschaft zum Vertrags-
abschluss sinkt. Umgekehrt erhéht sich die Versicherungsnachfrage in der
risikoreicheren Gruppe. Um eine Verschlechterung der Portfoliozusammen-
setzung und infolgedessen Primienerhéhungen vermeiden zu kénnen,
reagieren einige Versicherer mit verschiedenen Strategien wie spezifischer

Werbung und gezielter Ansprache der risikodrmeren Gruppe.

Angesichts der neuen gesetzlichen Einschrankung der Vertragsfreiheit und
des regulatorischen Eingriffs in die Branche stellt sich die Frage, ob in Zukunft
nicht auch andere Differenzierungsmerkmale als diskriminierend eingestuft
werden. In Weiterfithrung des Unisex-Urteils konnte zum Beispiel auch die
Nutzung des Alters verboten werden, da dieses Merkmal vom Versicherungs-
nehmer nicht beeinflussbar ist und daher als diskriminierend erachtet werden

koénnte.

Wie aus der aktuellen Umfrage ersichtlich ist, werden von den Versicherungs-
gesellschaften heute sehr viele Merkmale erhoben, aber nicht alle fiir die
Tarifierung genutzt (vgl. Abbildungen 35 und 36). Da zahlreiche Merkmale den
Bestand in Segmente mit hoch korrelierten Auspragungen teilen und somit
teilweise redundant oder ersetzbar sind, scheint eine Reduktion der Anzahl
an Merkmalen unter Beibehaltung der heutigen «Prizision» in der Primien-
berechnung méglich. Demzufolge miisste bei einer genauen Analyse der
Zusammenhinge zwischen den einzelnen Merkmalen und ihres Einflusses
auf die Pramie auch ein Verzicht auf das Geschlecht als Tarifierungsmerkmal
ohne signifikante Genauigkeitsverluste méglich sein. Gleiches gilt auch fiir
weitere Merkmale, die in Zukunft eventuell als diskriminierend eingestuft
werden. Eine addquate Reduktion der Tarifierungsmerkmale hitte zudem den
Vorteil, dass die Komplexitit der Tarifgeflige gemindert wiirde und infolge-
dessen Tarifanpassungen und -inderungen effizienter vorgenommen

werden kénnten. Weiterfithrende Dokumente und Analysen (vgl. [3], [4], [5])-



4.7 Kundenbewertung

Mit den Tarifierungsmerkmalen wurden die Kriterien ermittelt, die die Kfz-
Versicherer fiir die versicherungstechnische Bedarfsermittlung heranziehen.
Um herauszufinden, anhand welcher Kriterien Entscheidungen tiber Kundenzu-
und -abschlige getroffen werden, wurden die Versicherer gefragt, welche

Informationen sie zur Kundenbewertung verwenden.

Die Ergebnisse sind in Abbildung 43 dargestellt. Sie zeigen, dass die Schaden-
historie eines Kunden heutzutage in praktisch jedem Unternehmen eingesetzt
wird. Zudem fiithren fast alle Kfz-Versicherer eine Gesamtbetrachtung des
Versicherungsnehmers durch, da 89% oder mehr der Gesellschaften die Hohe des
Gesamtvolumens an Primien eines Kunden, dessen Rentabilitiit, seine Produkte
in anderen Versicherungssparten und die Dauer der Kundenbeziehung in die
Bewertung einflieflen lassen. Erginzt werden diese Kriterien hiufig durch
weitere Informationen wie das Zahlungsverhalten oder die Schadenerwartung.
Fast gar nicht verwendet werden dagegen Daten zum letzten Kauf eines Produkts
durch den Kunden. Zudem ist auffallend, dass die Stornowahrscheinlichkeit und

das finanzielle Potenzial nur eine geringe Rolle spielen.

In einem Vergleich der Ergebnisse der vorliegenden Studie mit denjenigen aus
dem Jahr 2006 wird deutlich, dass bei jedem Kriterium der Anteil derer, die das
Kriterium nicht anwenden, zuriickgegangen ist. Bei vielen Kriterien hat sich der
Prozentsatz sogar mehr als halbiert, d. h., Entscheidungen tiber Kundenzu- oder
-abschlige basieren heutzutage tendenziell auf mehr Informationen. Ferner
wird deutlich, dass viele Versicherer der Rentabilitit eine deutlich gréfere
Bedeutung beimessen als 2006, als 60% dieses Kriterium gar nicht nutzten.
Dies unterstiitzt auch nochmals die Aussage in Kapitel 4.2.1. Abgesehen von
diesem Kriterium lisst sich aber feststellen, dass die Rangfolge (gemessen

am Anteil der Antworten mit der Auspragung «angewendet») und damit der
Stellenwert der verschiedenen Informationswerte dhnlich ist wie bei der letzten
Erhebung. Dies kann dahingehend interpretiert werden, dass wie 2006 vertrags-
bezogene und hiufig retrospektive Daten — insbesondere die Schadenent-

wicklung — dominierten.

Des Weiteren zeigt eine Aufschliisselung der Antworten nach Lindern, dass
sowohl die Verbreitung als auch der Implementierungsgrad einiger Instrumente
erheblich variieren. Wahrend praktisch jedes ésterreichische Unternehmen
neben der Schadenentwicklung auch das Pramienvolumen und die Rentabilitit
standardmiflig beriicksichtigt, werden diese Informationen in der Schweiz und
in Deutschland von einem grofSen Teil der Versicherer nur teilweise herangezogen,
und manche nutzen sie sogar gar nicht. Ferner berticksichtigen deutsche Anbieter
die Schadenerwartung und das finanzielle Potenzial bzw. die Bonitit des Kunden
(zumindest teilweise), was in den beiden anderen Lindern bei einem Grofiteil

der Versicherer nicht der Fall ist. Dafiir fiihrt aber in Deutschland eine gréfiere
Gruppe der Unternehmen keine Gesamtbetrachtung des Kunden durch, da sie das
Gesamtprimienvolumen und die Anzahl an Produkten in anderen Sparten nicht

verwendet.

Insbesondere in kleineren Unternehmen
fehlt es an Instrumenten zur Verfolgung
einer Kundenwertstrategie und der
Bestimmung des Kundenpotenzials, und es
wird auf leicht erwerbbares Wissen fiir die
Kundenbewertung zuriickgegriffen.
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Schliefllich kann mit Hilfe einer gréf8enspezifischen Auswertung der Angaben
der Umfrageteilnehmer abgeleitet werden, dass es einen starken Zusammenhang
zwischen der PortfoliogréfSe und dem Entwicklungsgrad der Kundenbewertung
gibt. So sind fast alle Informationsarten in den grofSen Gesellschaften am
stirksten verbreitet und am weitesten implementiert, insbesondere die Storno-
wahrscheinlichkeit, der Familienstatus, die Schadenerwartung und die Anzahl
an Produkten in der gleichen Sparte bzw. in anderen Sparten. Umgekehrt werden
zahlreiche Informationen von kleinen Anbietern deutlich seltener angewendet
als von mittleren und grof3en. Dies betrifft insbesondere Kenntnisse, die nicht
direkt vom Kunden erfragt werden kénnen, wie dessen Cross-Selling-Potenzial,
Zahlungsverhalten, Schadenerwartung und finanzielles Potenzial. Dafiir greifen
Kleinunternehmen hiufiger auf leicht erwerbbares Wissen wie geografische

Informationen und das Alter bzw. die Lebensphase zuriick.

Neben dem mangelnden Instrumentarium, das in kleineren Unternehmen

zur Verfolgung einer Kundenwertstrategie und zur Bestimmung des Kunden-
potenzials zur Verfiigung steht, kann die unzureichende Information zur
Kundenbewertung ein weiterer Grund fiir die minimalen kundenbezogenen
Zu- oder Abschlige sein, die bei kleinen Versicherern zuldssig sind. Dement-
sprechend kénnen die grofien Kundenrabatte oder Add-ons in grofien
Gesellschaften teilweise dadurch erklirt werden, dass diese aufgrund einer
breiteren analytisch aufbereiteten Informationsbasis in der Lage sind, addquate

Zu- oder Abschlige zu bestimmen.

Abbildung 43: Merkmale zur Kundenbewertung

Schadenentwicklung (historisch)
Pramienvolumen insgesamt
Rentabilitst/Rendement

Anzahl Produkte in anderen Sparten
Dauer Kundenbeziehung

Anzahl Produkte in der Sparte
Schadenerwartung
Geografische Information
Zahlungsverhalten
Cross-Selling-Potenzial
Alter/Lebensphase

Finanzielles Potenzial/Bonitit
Familienstatus/Haushaltssicht
Stornowahrscheinlichkeit

Letzter Kauf eines Produkts
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These 5: Was im Durchschnitt richtig ist, ist im Einzelfall oft grundfalsch:
von der Kundensegmentierung zur Verkaufsfallsegmentierung.

Viele Versicherer haben in den letzten zehn Jahren Kundensegmentierungen
eingefiihrt, und nur ganz wenige waren erfolgreich. Diese Segmentierungen
orientieren sich an riickschauenden Parametern wie gekauften Produkten,
Schadenbelastung, Zahlungsverhalten, Beschwerden und dhnlichen. Oft
werden diese durch soziodemografische Merkmale erginzt. Dies vor allem
auch deswegen, weil derartige Informationen tiber den einzelnen Kunden
fehlen. Aus beidem wird dann versucht, ein Kundenpotenzial im Sinn eines
zukiinftigen Verlaufs bestehender Vertrige und der Chance tiber zusitzliche

Vertrige zu errechnen.

Diese Prognosen sind wertvoll, wenn es um die Steuerung von Marketing-
aktionen geht, wo ohnehin mit Streuverlusten zu rechnen ist. Oder sie sind
wichtige Parameter fiir eine Kulanzentscheidung, beispielsweise bei der

Beurteilung eines Schadenfalls.

Aber sie sind nicht geeignet, um vertriebliche Kundeninteraktionen zu
steuern. Dies zeigen verschiedene Studien und vielfach auch die eigene
Erfahrung. Liegt dem Versicherungsnehmer das versicherte Objekt nicht
am Herzen, ist er offen, es iiber den Onlinekanal zu versichern, wihrend er
im nichsten Fall ganz spezifischen Beratungsbedarf haben kann und diese
Beratung tiber den Agenturkanal einholt. In einem Fall ist er preissensitiv
und informiert sich vor einem Abschluss griindlich. Kauft er dagegen
beispielsweise ein neues Auto, diirfte die Versicherungspramie in ihrer

Hohe nur eine geringfiigige Rolle spielen.

Wenn nun die Herangehensweise des Versicherers bzw. seines Verkaufskanals
bei Neukunden von soziodemografischen Eigenschaften oder bei Bestands-
kunden vom Kundenwert gesteuert wird, ist dies im Allgemeinen sicher

richtig, fiihrt aber im Einzelfall oft am Bediirfnis vorbei.

Der Ausweg sind die auf wissenschaftlichen Erkenntnissen basierten
Prinzipien des Behavioural Pricing. Der Begriff Behavioural Pricing ist
etwas irrefithrend, da an sich der komplette Ablauf des Verkaufsprozesses
betrachtet wird. Zu Beginn jedes Verkaufsvorfalls werden mit clever
formulierten Fragen Motive, Vorkenntnisse und Preiswissen des Kunden
abgefragt. Diese steuern dann den kompletten Verkaufsprozess, beispiels-
weise, mit welcher Konfiguration das Erstangebot gemacht wird und wie
die Konfiguration (Bottom-up vs. Top-down) weiter durchgefiihrt wird.
Wichtig ist, dass alle Verkaufskanile Hand in Hand arbeiten und dem
Verkaufsberater bei einem Ropo-Fall (Research online, purchase offline) die
relevanten Informationen iiber Kundenaktivititen sowie bereits genannte

Informationen und Preise vorliegen.

Aus anderen Industrien ist bekannt, dass Erkenntnisse aus der Verkaufs-
psychologie die Konversionsquoten erhohen. Die Tatsache, dass sich nicht
alle Prinzipien 1:1 auf die Assekuranz tibertragen lassen, darf kein Grund

sein, dies gar nicht zu tun.
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4.8 Zukunftserwartungen

Um einen Eindruck von den zukiinftigen Entwicklungen und den Heraus-
forderungen in der Kfz-Branche zu gewinnen, wurden die Teilnehmenden auch
nach ihren Erwartungen fiir die Zukunft gefragt. Hierbei wurde jede Antwort
gleich gewichtet, selbst bei mehreren Teilnehmenden pro Unternehmen, da es
sich nicht um unternehmensspezifische Fragen handelt, sondern die persénliche
Meinung der Befragten interessiert. Weiterhin wird eine Schliisselung der
Antworten nach Lindern und entlang der Unternehmensgrofie der Befragten

vorgenommen.

4.8.1 Wettbewerbsbedingungen

Zunichst wurden die Teilnehmenden gebeten, Prognosen fiir die Wettbewerbs-
bedingungen in den nichsten Jahren abzugeben. Die Ergebnisse der Befragung
sind in Abbildung 44 dargestellt. Da sich die Kfz-Versicherungsmirkte in den drei
Lindern zuletzt sehr unterschiedlich entwickelten, unterscheiden sich auch die

Erwartungen fiir die kommenden Jahre.

Beziiglich der Rentabilitit geht die Mehrheit der Befragten (56%) von einer
mindestens leichten Abnahme in den nichsten fiinf Jahren aus. Dies sind
deutlich weniger als noch vor sieben Jahren. Wie aus Abbildung 44 ersichtlich
ist, handelt es sich hierbei iiberwiegend um Teilnehmende aus der Schweiz. Die
osterreichischen Teilnehmenden gehen ebenfalls tendenziell von einem geringen
Riickgang der Rentabilitit aus. Die deutschen Teilnehmenden erwarten dagegen
—anders als 2006 — einen leichten Anstieg. Dies ist darauf zuriickzufiihren,
dass die Kfz-Sparte in Deutschland anders als in Osterreich und der Schweiz in
den letzten Jahren fast durchgingig unprofitabel war und sich die Versicherer

weitere Verluste im Kfz-Bereich kaum mehr leisten kénnen.

Fiir das Primienvolumen prognostizieren 81% der Teilnehmenden keine
Anderung oder einen — zumindest geringen — Anstieg. Dies sind deutlich mehr
als bei der Erhebung 2006, da damals im Unterschied zu heute fiir Deutschland

noch ein Riickgang erwartet wurde.

Die Anzahl an Versicherern, die Kfz-Deckung anbieten, wird sich nach Ansicht
der Hilfte der Befragten in den nichsten fiinf Jahren nicht verindern. Jeder
sechste Teilnehmende geht von einem geringen Riickgang der Anzahl an
Anbietern aus, 23% prognostizieren eine leichte Zunahme. Dabei wird eine
Abnahme eher in Deutschland erwartet, ein Anstieg vor allem in der Schweiz,

wo nach wie vor eine hohe Marktkonzentration vorherrscht.



Abbildung 44: Entwicklung der Wettbewerbsbedingungen nach Lindern
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4.8.2 Entwicklung von Primien und Schiden

Bei den Prognosen beziiglich der Entwicklung der Wettbewerbsbedingungen
fallt auf, dass nur 21% der Teilnehmenden einen Anstieg der Rentabilitit
erwarten, aber 58% eine Zunahme des Primienvolumens. Diese Diskrepanz
kann zweierlei Griinde haben. Zum einen kann sie daran liegen, dass ein gutes
Drittel der Teilnehmenden davon ausgeht, dass das Primienvolumen steigt,
weil der Fahrzeugbestand und damit die Anzahl an Vertrigen in der Kfz-
Versicherung weiter zunehmen. Zum anderen kann dieses Ergebnis aber auch
dadurch zu erkliren sein, dass manche Teilnehmer erwarten, dass die Schaden-
héhe oder Schadenfrequenzen steigen, wihrend sich die Primien — wenn
tiberhaupt — nur noch moderat entwickeln. Um dies genauer herauszufinden,
wurden die Versicherer gebeten, die zukiinftige Primienentwicklung zu
prognostizieren. Auflerdem wurden sie nach dem voraussichtlichen Schaden-

verlauf gefragt.

Aus den Antworten der Teilnehmenden wird deutlich, dass die Mehrheit der
Versicherer in allen drei Bereichen gleichbleibende oder steigende Durch-
schnittspramien erwartet. Dies ist eine deutliche Verdnderung gegeniiber 2006,
als fiir alle drei Sparten von mindestens 60% der Befragten ein Primienriickgang
prognostiziert wurde. Dabei besteht die gréfite Uberzeugung hinsichtlich eines
Preisanstiegs in der Kollisionskasko, gefolgt von der Teilkasko. Ein Grund hierfiir
kénnte sein, dass die Schadenquoten in diesen beiden Bereichen in den vergan-

genen Jahren stirker gestiegen sind als in der Kfz-Haftpflicht.

Beziiglich der Schadenhiufigkeit prognostizieren 40% der Befragten keine
Verianderungen, 37% gehen von einer Zunahme aus. Zudem erwarten die
meisten einen Anstieg der Hohe der durchschnittlichen Schiden. So rechnen
70% der Teilnehmenden mit einem Anstieg der Sach- und Vermégensschiden
und 61% mit héheren Kosten bei Personenschiden. Bei den Personenschiden
prognostiziert jeder Fiinfte sogar eine Zunahme von tiber 10%, bei den Sach-

und Vermdgensschiden ist es fast jeder Sechste.

Die Mehrheit der Versicherer erwartet
gleichbleibende oder steigende
Durchschnittspramien.
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Abbildung 45: Erwartete Anderungen zu Primien und Schiden
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Die Ergebnisse machen deutlich, dass ein Teil der Versicherer trotz héherer
Primienvolumina keinen Rentabilititsanstieg erwartet, weil er davon ausgeht,
dass die Schadenzahl nicht sinkt und die Durchschnittsschiden stirker steigen
als die Primien. Dies wird auch deutlich, wenn man die im Durchschnitt
erwarteten Verinderungen berechnet: Wihrend die Teilnehmenden in der
Haftpflicht/Teilkasko/Kollisionskasko im Mittel einen Primienanstieg von
0.4%[1.0%/4.3% erwarten, gehen sie im Schnitt von einem Anstieg der
durchschnittlichen Kosten fiir Sach- und Vermégensschiden sowie fiir

Personenschiden von je 4.8% aus.

Durch eine Berechnung der durchschnittlich erwarteten Anderungen auf
Linderebene wird ersichtlich, dass sich die Erwartungen teilweise erheblich
unterscheiden. Wihrend in Deutschland und Osterreich in der Kfz-Haftpflicht
sowie der Teilkasko im Mittel von einer Zunahme der durchschnittlichen
Primienhohe zwischen 2.5% und 5% ausgegangen wird, wird im Schweizer
Markt ein geringer Riickgang vorausgesagt (von 2.4% bzw. 1.4%). Auch fiir die
Kollisionskasko wird in der Schweiz eine ungiinstigere Entwicklung als in den
beiden anderen Lindern erwartet: Zwar wird wie in Deutschland und Osterreich
im Mittel von einem Anstieg der Durchschnittspramien ausgegangen. Die
prognostizierte Zunahme ist aber mit nur 0.8% erheblich kleiner als in
Deutschland (7%) und Osterreich (9%).

Stimmen die Prognosen der befragten Experten, kann die mifSige Entwicklung
in der Schweiz teilweise dadurch kompensiert werden, dass dort die erwarteten
durchschnittlichen Kosten fiir Personenschiden deutlich weniger stark steigen
werden als in den beiden anderen Lindern. Dies kénnte dadurch zu erkliren
sein, dass Gesundheitsschiden (z. B. Halswirbelsdule-Schiden) in der Schweiz
aufgrund einer strengeren Rechtsprechung seltener anerkannt werden. Auch
der mittlere Kostenanstieg fiir Sach- und Vermégensschiden soll in der Schweiz

deutlich geringer ausfallen als in Osterreich.

Beziiglich der Unternehmensgréfie lassen sich kaum Unterschiede feststellen.
Auffallend ist lediglich, dass grof3e Versicherer die beste Entwicklung voraussagen,
da sie den gréfiten Anstieg der Pramien und die geringste Zunahme der Schaden-

hohen und -frequenzen prognostizieren.



Abbildung 46: Durchschnittlich erwartete Anderungen von Primien und

Schiden nach Lindern
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Abbildung 47: Durchschnittlich erwartete Anderungen von Priamien und

Schiaden nach Unternehmensgréfie

Primienhéhe
Kfz-Haftpflicht

Primienhéhe
Kfz-Teilkasko

Primienhshe
Kfz-Kollisionskasko

Hiufigkeit von
Schiden

Hohe der durch-
schnittlichen Sach-/
Vermdgensschaden

Héhe der durch-
schnittlichen
Personenschiden

<20 <20 20 2o =xZ2o

=20

-10% —5%

G: Grof, M: Mittel, K: Klein

o% 5%

:

10%

=

10%

69



Insbesondere alternative Vertriebskanile
werden an Bedeutung gewinnen.
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These 6: Das Kfz-Primienvolumen wird sich in die Sparte
Produkthaftpflicht verschieben.

Die Erreichung von «Peak Car» im DACH-Raum und die technischen
Entwicklungen im Bereich Telematik werden die Rahmenbedingungen des
Kfz-Versicherungsmarkts in der Zukunft stark beeinflussen. Eine weitere,
davon unabhingige Entwicklung, die in der Summe einen erheblichen
Effekt auf die Nachfrage nach Kfz-Versicherungen ausiiben wird, sind die
vermehrt verbauten Fahrassistenzsysteme in neuen Automobilen. Die
Entwicklungen im Bereich der Spurhalteassistenzsysteme, der Geschwindig-
keits- und Abstandshalter, der Einparkhilfen, der elektronischen Fahrten-
schreiber und der elektronischen Unfallprotokolle sind geeignet, Schaden-
und Betriebskosten des Versicherers erheblich zu senken — mit entsprechender

Wirkung auf die kompetitiven Versicherungsprimien am Markt.

Eine neue Technologiewelle — allen voran GPS-gestiitzte Kollisions-
erkennungssysteme und differenzierte Produkte (Pay-as-you-drive/Pay-
per-use/Pay-per-behave) bringen erhebliche Marktverinderungen mit sich
und gehen in aller Regel mit Primienvolumenminderungen einher. Damit
ist zwar nicht zwingend gesagt, dass ein massiver Margendruck im Bereich
der Kfz-Versicherung entsteht, aber der absolute Gewinn der Industrie aus
diesem fiir die Versicherungsbranche sehr wichtigen Segment kénnte — da
typischerweise eine Funktion des Umsatzes — zurtickgehen. Es ist allerdings
davon auszugehen, dass sich ein Teil dieses Pramienriickgangs durch die
Generierung von Nachfrage im Bereich der Produkthaftpflichtversicherung
kompensieren lisst, da Risiken aus Fehlfunktionen moderner Assistenz-

systeme kaum vollstindig auf den Kunden transferiert werden kénnen.

4.8.3 Entwicklung der Marktbearbeitung
Des Weiteren wurden die Versicherer nach der zukiinftigen Entwicklung einer
Vielzahl verschiedener Elemente der Marktbearbeitung gefragt. Die Ergebnisse

sind in den folgenden Abbildungen dargestellt.

Die Umfrageteilnehmer sind sich weitgehend darin einig, dass der Marktanteil
alternativer Vertriebskanile, das Ausmaf der Preisdifferenzierung nach Risiko-
profil, die Bedeutung neuer Pricing-Modelle und die Nachfrage nach Gesamt-
l6sungen in den nichsten Jahren — zumindest leicht — zunehmen werden.
Ferner stimmen sie gréfStenteils darin iiberein, dass die Industrialisierung

des Produktangebots, die Bedeutung von Assistance-/Care-Leistungen und die
Produktvielfalt — wenn tiberhaupt — nur geringfiigig zunehmen werden. Fiir die
Substitution von Versicherungsprodukten und die Nachfrage nach standardisierten

Produkten werden mehrheitlich kaum Verinderungen vorhergesagt.



Beziiglich der Entwicklung der iibrigen Elemente bestehen
anders als 2006 erhebliche linderspezifische Unterschiede.
So sind sich die Versicherer in Deutschland nicht einig, ob
die Wechselbereitschaft der Kunden in Zukunft zu- oder
abnehmen wird, und es wird kaum von einer Anderung der
durchschnittlichen Dauer der Kundenbeziehung ausgegangen.
Zudem wird nur eine sehr geringe Zunahme der Preissensitivitit
der Kunden erwartet. Da der Preiswettbewerb in Deutschland
in den vergangenen Jahren bereits sehr intensiv war, wird fiir
diesen Markt in der nichsten Zeit praktisch kein weiterer

Anstieg des Preiswettbewerbs prognostiziert.

Dagegen erwarten die Unternehmen in der Schweiz und in
Osterreich eine Zunahme des Preiswettbewerbs. Ein Grund
hierfiir ist, dass aus Sicht der befragten Experten in diesen
Lindern die Preissensitivitit und die Wechselbereitschaft
der Kunden hinsichtlich der Kfz-Versicherung zunehmen
und die durchschnittliche Dauer der Kundenbeziehung
dementsprechend abnehmen werden. Insbesondere in der
Schweiz wird von einem deutlichen Riickgang der Beziehungs-
dauer ausgegangen. Vor allem iiber Onlinekanile abge-
schlossene Policen weisen oft nur eine Vertragsdauer von
einem Jahr auf und fithren im Weiteren oft zu Einpolicen-

kunden.

Abbildung 48: Entwicklung der Marktbearbeitung
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Ein weiterer Linderunterschied existiert hinsichtlich des
Einbezugs externer Partner im Schadenmanagement.
Wihrend die 6sterreichischen und deutschen Teilnehmenden
in der Zukunft einen stirkeren Einbezug erwarten, prognosti-
zieren die Befragten aus der Schweiz keine oder nur eine
minimale Zunahme. Grund dafiir kénnte sein, dass die
Schadenerledigung in der Schweiz als zentrale Stellschraube
fiir die Kundenzufriedenheit identifiziert wurde und die
Versicherer diese Dienstleistung als Kernkompetenz selbst
erbringen méchten. Hinzu mag auch kommen, dass die
Schweiz im Vergleich zu Deutschland und Osterreich
flachenmifig relativ klein ist, d. h. eine eigene Schaden-
organisation kostenmifig noch tragbar ist, wihrend dies
insbesondere fiir kleine und mittlere Gesellschaften in

Deutschland kaum méglich ist.

Eine Aufgliederung der Antworten nach Unternehmensgréfie
macht deutlich, dass insbesondere die Erwartungen der kleinen
Versicherer teilweise erheblich von denen der tibrigen ab-
weichen. Beispielsweise gehen sie kaum von einer Zunahme
der Wechselbereitschaft der Kunden aus und erwarten eine
deutlich geringere Zunahme der Produktvielfalt und der
Bedeutung von Assistance-/Care-Leistungen. Stattdessen
rechnen sie mit einer deutlich stirkeren Industrialisierung
des Produktangebots und einer Substitution von Versicherungs-

produkten.

Zunehmend
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Die Kfz-Tarife werden immer spezifischer
auf das individuelle Risiko ausgerichtet.
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4.8.4 Entwicklung weiterer Aspekte

Zuletzt wurden auf Basis der Erkenntnisse aus fritheren Studien und aktueller
Entwicklungen einige Behauptungen iiber zukiinftige Verinderungen
aufgestellt. Die Umfrageteilnehmer sollten bewerten, ob sie den einzelnen

Thesen eher zustimmen oder ob sie sie ablehnen.

Am grofiten ist die Zustimmung der Befragten zur Behauptung, dass es in der
Kfz-Sparte in Zukunft vermehrt ein spezifisches Pricing sowie eine differenzierte
Primienkalkulation fiir einzelne Vertriebskanile geben wird. Ferner sind

zwei Drittel weitgehend oder vollstindig tiberzeugt, dass zukiinftig andere
Kundenmerkmale erhoben werden und Tarife schneller angepasst werden.
Dagegen glauben 76% (oder mehr) gar nicht oder héchstens teilweise, dass
monetdre Leistungen zurlickgehen werden, dass es verstarkt zu einem
Behavioural Pricing kommt und die Zahlungsbereitschaft der Kunden konse-

quent abgeschépft wird.

Eine Aufschliisselung der Antworten nach Lindern ergibt keine grofien
Unterschiede. Auffallend ist lediglich, dass die deutschen Versicherer deutlich
stiarker davon ausgehen, dass in Zukunft vermehrt Automobilhersteller als
Versicherungsanbieter auftreten werden, als die Unternehmen in der Schweiz
und in Osterreich. Dies kénnte dadurch zu erkliren sein, dass das Thema in
Deutschland von erheblich gréfierer Brisanz ist, da dort bereits einige Hersteller
im Versicherungsgeschift aktiv sind und die iibrigen vermutlich zunichst im
Heimatmarkt einsteigen werden, der durch seine Gréfie ein deutlich groferes
Potenzial bietet als der Schweizer oder der 6sterreichische Markt. Automobil-
hersteller haben gegeniiber klassischen Versicherern den Vorteil, dass sie
bereits eine Bindung zum Kunden hergestellt haben, das Fahrverhalten tiber
technische Vorrichtungen allenfalls besser erfassen kénnen und iiber die
technischen Méglichkeiten verfiigen, «Pay-as-you-drive»- oder dhnliche
Vertrige anzubieten. Zudem hilft es solchen neuen Anbietern, dass sie mit

diesen neuen Tarifierungsmodellen keinen Margenzerfall im Bestand riskieren.

Was die Unternehmensgrofie anbelangt, fillt auf, dass die Teilnehmenden von
mittelgroflen Unternehmen den Behauptungen tendenziell etwas weniger stark
zustimmen als die tibrigen Befragten. Des Weiteren befiirchten die kleinen

Gesellschaften mit Abstand am stirksten einen groéfleren Innovationsdruck.



Abbildung 49: Entwicklungserwartungen zu weiteren Aspekten
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