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Methodik

Inhalt

Untersuchungsdesign

Befragungszeitraum

IMWF INSTITU

. FOR MANAGEMENT- UND
WIRTSCHAFTSFORSEHUNG

Der Berichtsband stellt die Ergebnisse der Untersuchung zum
Thema “Geschaftspotenziale im Versicherungsvertrieb” durch das
IMWE Institut fir Management- und Wirtschaftsforschung dar.

Durchflhrung einer Online-Befragung mit N = 2.050 Befragten
im Alter ab 18 Jahren mit Hauptwohnsitz in Deutschland.

Um eine bevdlkerungsreprasentative Struktur der Daten zu
erhalten, erfolgte die Erhebung nach vorgegebenen Quoten
uber die Merkmale Geschlecht, Alter und Bundesland. Weitere
Verzerrungen wurden durch eine Gewichtung der Daten
aufgehoben. Als Referenzdatei fur die Gewichtung wurde der
Mikrozensus zugrunde gelegt.

Die Ergebnisse wurden auf eine Nachkommastelle gerundet.

18. bis 30. August 2010
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Methodik

|dentifikation der Limbic-Typen

Zur Erklarung von Aussagen und Einstellungen zu

Produkten und Leistungen der Versicherungen wird Rominans
das Modell der Limbic Map herangezogen, das aus

der Gehirnforschung heraus entstanden ist. Es

erlaubt eine Bildung von Kundentypen. Jeder der Elite
Befragten ordnete sich verschiedene zuvor definierte Leistung

Eigenschaften zu, anhand derer der jeweilige

I . Ehrgeiz 1 Status
Limbic-Typ bestimmt wurde.

Freiheit
Da sich die Limbic-Typen hinsichtlich ihrer Motive Erfolg Ehrsee'bSthS“mmU”Q
und ihrem Werteempfinden unterscheiden, ist eine Stolz
Differenzierung nach diesen Typen ein ideales Einfluss  Hartnackigkeit
Instrument, um Kaufentscheidungen des Kunden Kartiere
transparent zu machen und Aussagen iber Motive Kreativitét Stabilitat
und Wertempfinden einzelner Kundengruppen enuse ENdeckung Balance - dition
abzuleiten. Abwechslung | Treie. Friede
Gesundheit
. . Extravaganz .
D_|eses Modell zeigt a_llso, durch wel_che 9 Traumen Freundschaft-. __ .
Eigenschaften sich eln;elne poten.2|ell'e - kunst - - YUMo Ausgelassenheit| Vertrauen _
Kundengruppen auszeichnen und inwieweit sie sich Neugier Geborgenheit
in ihren Einstellungen und Anforderungen an _ Frohlichkeit " antasie Fursorge  Sicherheit ST
Produkte und Leistungen von Versicherungen L

unterscheiden.
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Balance

Freundschaft
Stabilitat
Gesundheit
Tradition
Familie
Vertrauen
Friede
Fursorge
Sicherheit
Geborgenheit
Balance
Treue

Wunsch nach Sicherheit,
Bindung, Fursorge,
Vermeidung von Gefahren,
Veréanderungen,
Stérungen, Unsicherheit.

Stimulanz

Kreativitat
Extravaganz
Entdeckung
Abwechslung
Ausgelassenheit
Frohlichkeit
Humor

Kunst
Genuss
Neugier
Fantasie
Traumerei

Wunsch nach Erlebnis,
Neuem, Individualitat,
Suche nach neuen Reizen,
Abwechslung, erforscht die
Umwelt, vermeidet
Langeweile.

Dominanz

Einfluss
Status
Selbstbestimmung
Freiheit

Erfolg

Karriere

Elite

Ehrgeiz
Leistung

Stolz

Ehre
Hartnackigkeit

Wunsch nach Macht,
Status, Uberlegenheit,
Autonomie, setzt sich
durch, strebt nach oben,
will besser sein als andere,
seine Macht vergrof3ern,
Konkurrenten verdrangen,
sein Territorium erweitern,
aktiv sein.

Frage 8: Im Folgenden sehen Sie eine Liste mit unterschiedlichen Begriffen. Stellen Sie sich nun bitte einmal vor, lhr bester Freund/lhre beste Freundin misste Sie beschreiben.
Welche der folgenden Begriffe wiirde er/sie lhnen am ehesten zuordnen?
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Management Summary

Anforderungen an die Leistungen der Versicherung

Die Anforderungen der Kunden stimmen in vielen Bereichen nicht mehr mit den angebotenen Leistungen der
Versicherungsunternehmen Uberein. Insbesondere durch Defizite in der Beratungsqualitat machen sich die
Unternehmen angreifbar fir ihnre Wettbewerber (Seite 37). Aber auch das Preis-Leistungsverhaltnis der Versicherungen
wird von den Kunden eher schlecht bewertet. Am besten sind hier die HUK-COBURG mit einem guten Preis-
Leistungsverhaltnis und gleichzeitig hoher Beratungskompetenz sowie Cosmos als Direktversicherer mit gutem Preis-
Leistungsverhéltnis aufgestellt. Am schlechtesten schneidet die WWK ab (Seite 14).

Der Beratungsbedarf ist zwar bei vielen Produkten — auch bei den eher komplexen und lang laufenden der finanziellen
Vorsorge — eher gering ausgepragt, die Anforderungen an eine Beratung sind dennoch sehr hoch und fiir den Kunden
wichtig. Gerade hier aber zeigen die Versicherungsunternehmen deutliche Defizite: So sind nur etwa 60 Prozent der
Meinung, dass sie sich darauf verlassen kdnnen, das fiir sie beste Produkt von ihnrem Berater angeboten zu bekommen.
Fur knapp 80 Prozent ist dieser Faktor aber (sehr) wichtig (Seite 37). Neben der Fachkompetenz des Beraters monieren
die Befragten au3erdem die fehlende Verantwortung, die der Berater fur seine Beratung Ubernehmen sollte (Seite 38). In
Summe wird damit bei etwa jedem funften Versicherungsnehmer mindestens eine fir ihn (sehr) wichtige Leistung nicht
erfullt. Leistungsanforderungen auf der eher weniger wichtigen Produktebene (Produktvielfalt, regelmafige Informationen
Uber neue Produkte) werden hingegen zum Teil sogar tUbererfillt (Seite 39).

Gefahrenpotenzial neuer Geschéaftsmodelle

Sowohl die Nachfrage als auch die Akzeptanz neuer Geschéaftsmodelle ist derzeit bei Kunden noch eher gering
ausgepragt. Lediglich die Reiseversicherung vom Reiseburo, Versicherungen von einem Automobilclub sowie eine
betriebliche Altersvorsorge (bAV) Uber den Arbeitgeber haben als Geschaftsmodell Akzeptanz im Markt. Eine
tberdurchschnittlich hohe Akzeptanz gibt es aber auch beim Abschluss von Versicherungen Uber eine Internetplattform.
Hier profitieren Kunden vermutlich durch einfache Preis- und Leistungsvergleiche bei eher preissensiblen Produkten
(Seite 29). Damit kdnnen neue Geschaftsmodelle jedoch nur einzelne Marktnischen bedienen.

IMWF INSTITU
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Management Summary

Etablieren konnten sich bisher nur die Versicherungsprodukte, deren Anbieter in inrem Kerngeschéft eine thematische
Nahe zum Versicherungsprodukt (z. B. Reiseversicherung vom Reisebiiro) aufweisen. So haben bereits tber 40
Prozent schon einmal eine Reiseversicherung tber ein Reisebiro abgeschlossen (Seite 28). Fir tber 40 Prozent der
Befragten kdme auch ein betriebliche Altersvorsorge Uber den Arbeitgeber in Frage (Seite 27). Branchenferne
Anbieter wie Google, Apple oder auch Mobilfunkanbieter werden als Anbieter von Versicherungen dagegen bislang
kaum akzeptiert (Seite 27).

Marktbedeutung der Limbic-Typen

Zur Erklarung von Aussagen und Einstellungen zu Produkten und Leistungen lasst sich das Modell der Limbic Map
heranziehen. Das Modell zeigt, durch welche Eigenschaften sich einzelne potenzielle Kundengruppen auszeichnen
und inwieweit sie sich in ihren Einstellungen und Anforderungen an Produkte und Leistungen von Versicherungen
unterscheiden (Seite 6 f.). Im Versicherungsmarkt unterscheiden sich Dominanz- und Balance-Typ relativ deutlich
voneinander. Der Dominanz-Typ zeigt bei nahezu allen Produkten eine eher geringere Preissensibilitat. Im Bereich
der Vorsorgeprodukte hat er dartiber hinaus einen vergleichsweise hoheren Beratungsbedarf (Seite 22 ff.). Margen
lassen sich also am ehesten Uber ihn erzielen. Aber auch neue Geschaftsmodelle werden von ihm eher akzeptiert und
nachgefragt (Seite 30 ff.). Dagegen zeigt der Balance-Typ entsprechend seinem Wunsch nach Sicherheit und der
Vermeidung von Gefahren (Seite 6) die hochste Produktabdeckung (Seite 76). Gegentuiber neuen Geschaftsmodellen
zeigt er sich jedoch eher skeptisch (Seite 30 ff.).

Fazit

Versicherungsunternehmen leisten aus Sicht ihrer Kunden in vielen Bereichen nicht das, was der Kunde von ihnen
erwartet. Grol3e Defizite zeigen sie in der Beratungskompetenz und Beratungsqualitat. Die Gefahr neuer
Geschaftsmodelle geht aktuell aber nur von Anbietern mit einer thematischen Nahe zum Versicherungsprodukt aus
und somit auch eher im Bereich der Sach- und Vermdgensabsicherung. Bei margenstarken Produkten kdénnen die
Finanzdienstleister den Markt noch unter sich aufteilen. Differenzieren kann sich ein Unternehmen weiterhin nur durch
eine gute Leistungen in der Beratung.
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