MaBanzug oder Massenware -
Versicherungsveririeb quo vadis?

“Der Kunde wird’s entscheiden !“

|
Christian Paul Sooth
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DirectLine
Direct Line Group - Kennzahlen 2012:

= 4 Mrd. £ Bruftobeitragseinnahmen
(davon 1,6 Mrd. £ Kfz)

19,6 Mio. Vertrage

461 Mio. £ operativer Gewinn

99.2 % Schaden-/Kostenquote
15.300 Mitarbeiter/innen

Direct Line Deutschland - Kennzahlen 2012;

Geschaftsaufnahme 2002 in Teltow

380 Mitarbeiter/innen

570.000 Kunden (Stand 09/13)

171 Mio. € Bruttobeitragseinnahmen

? Mio. € operativer Gewinn (nach UK GAAP)
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Kundenverhalten im Wandel

Erwartungshaltung Neue Medien

Verbreitung des Direktvertriebs

Reaktionsmuster des Versicherungsmarktes

Ausblick




Wie entisteht Vertrauvuen in einem Massenmarkt?

f

Energiewirtschaftsgesetz

(ENWG 2. Durchfuhrungsverordnung)
Bauverordnungen der Lander (LBO)
Betriebssicherheitsverordnung (BetrSichV)
TRBS (Technische Regeln fur Betriebs-
sicherheift)

Arbeitsschutzgesetz (ArbSchG) und
Arbeitsstattenverordnung

Gesetz Uber technische Arbeitsmittel (GSG)

gepriifte
Sicherhelt

\

K

Gerdtesicherheitsgesetz
Unfallvernutungsvorschriften der Berufs-
genossenschaften (BGV A3),
Unfallvernutungsvorschriften (GUV-V A2)
VDE-Bestimmungen z.B. VDE 0105 T100,
VDE 0100 T610, VDE 0701/0702
Zusatzbedingungen der Sachversicherer
(VdS-Richtlinien) wie z.B.
Brandversicherungsklausel VdS 3602



Das Umfeld erscheint oberflachlich stabil

80 Mio. Menschen Selbststéndige

Versicherungsvermittler

Angestellter
AuBendienst

in rund
38 Mio. Haushalten

Versicherungs-

durchdringung
(Bruttoprédmien / BSP)

a0 D o2

246.000 257.000
56.600 48.800
6,4% 6,9%




Die Kunden wollen einfache,
klare und verstandliche Losungen.



Kunden richten sich nach qualitativen Faktoren

Gunstiger Preis 55%

Guter Service des Versicherers 51%

Gute Betreuung 51%

Vertrauen zum Betreuer 43%

Leicht verstandliches Angebot

Gute Erfahrung mit der Versicherung

Empfehlung von Freunden 27%
Gute Testurteile 26%

Quelle: MSR Consulting (2013), Kubus KfZ, S. 47 7



Kundenerwartungen hangen vom Produkt ab

Gunshger Preis Produkﬂrqnsparenz m Personl. Ansprechpartner

. Kraftfahrt LV (Rente, Kapital) 1. LV (Rente, Kapital) 1. LV (Risiko)
2. Gebdude 2. Hausrat 2. Private Haftpflicht 2. Berufsunfdhigkeit
3. Hausrat 3. Private Haftpflicht 3. Gebdude 3. LV (Rente, Kapital)
4. LV (Rente, Kapital) 4. Kraftfahrt 4. Hausrat 4. Unfall
5. Private Haftpflicht 5. Gebdude 5. Kraftfahrt 5. Gebdude
6. Unfall 6. Berufsunfahigkeit 6. Unfall 6. Hausrat
7. Berufsunfahigkeit 7. Unfall 7. Berufsunfahigkeit 7. Private Haftpflicht
8. LV (Risiko) 8. LV (Risiko) 8. LV (Risiko) -» 8. Kraftfahrt
il ErklGrungsbedrfti L fristige Vertré Erkl& bedUrfti
erklarungsbedirflige ngsbe ur' ige angfristige Vertrage rkldrungsbedurftige
: Produkte mit und personennahe
Kompositprodukte . . Vet Bae
S S modularer Vermdgensabsicherung 9
mit relativ einfacher Absicherung

Wechselmoglichkeit

Quelle: Bain & Company (2012), Marktstudie ,Was Versicherungskunden wirklich wollen*, S. 20




Informationssuche im Internet verlauft sehr differenziert

~Komplexe“ Produkte
z. B. Baufinanzierung, Risikoleben,
Riester, BU

+Einfache“ Produkte

Z. B. Tagesgeld, Konsumenten, KfZ,
Hausrat, Krankenzusaiz
@ Bewertungsportal

Vergleichsportal Anbieterseiten 0 1
Vergleichsportal Anbieterseiten
*) Google als Beispiel for alle Browser \/
Blogs, Foren

Quelle: YouGov (2012), “Entwicklungen im Versicherungsmarkt”, S. 11
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Aber: Finanzwissen befindet sich auf niedrigem Niveau

Zinseszinseffekt

Inflation Basic Financial Literacy
Nur 38% aller Antworten richtig
— "Geldillusion
Ertrags-

schwankungen
Risiko
Borse

Investmentfonds

Festverzinsliche
Wertpapiere

12%
32%
33%

42%

mrichtig mfalsch kann/mochte ich nicht einschéatzen

~Angenommen, sowohl Ihr Einkommen als auch die Preise fur

alle Guter wurden sich bis 2012 verdoppeln:

Wie viel kbnnen Sie im Jahr 2012 mit Ihrem Einkommen kaufene*
Mehr / genauso viel / weniger als heute

Quelle: Munich Center for the Economics of Aging (MEA), Bucher-Koenen, Discussion paper 250/2011

Advanced Financial
Literacy

Nur 27% aller Antworten richtig
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Die Zukunft schwer einschatzbar

Sehr aufwendig, sich einen Uberblick zu verschaffen

Gewinnmaximierung der Anbieter 39%
Angst vor einer schlechten Entscheidung 38%

Zu wenig Geld derzeit 37%

Unsicherheit bezuglich der langfristigen Zahlungsfa higkeit 37%
Zu kompliziert
Beflrchtung vor neuen Reformen

Unwissen Uber den nétigen Vorsorgebedarf

Zu stark mit anderen Dingen beschattigt 27%

Quelle: Salek (2010), Rahmenkonzept fUr Altersvorsorgeforschung, S. 183 11



Versicherungsmentalitaten bleiben fast konstant

* Distinguiert-
q Unabhadngige -
.

Anspruchsvolle
Delegierer

Preisorientierte
Rationalisten

Treve
Vertreterkunden -

e
Uberforderte
l Unterstitzungssucher.

Skeptisch-
I\ Gleichgultige

r

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Quelle: YouGov (2012), “Entwicklung im Versicherungsmarkt”, S. 4 12



Das Informations- und Konsumverhalten
auf Smartphone, Tablet & Co. ernoht
die Anspriche an alle Vertriebsformen.
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Kunden wertschatzen Online- Kunden wertschatzen
oder Telefonzugang: personlichen Kontakt:

» individueller Service &
Losungsangebote

> Bedurfnis nach Verstandnis
im Gesprach

> Einfacher Zugang
> Verfugbarkeit 24/7

> Prozessbeschleunigung » persénlich

Kunden verhalten sich ,,hybrid*“
Markenbindung verliert an Bedeutung

~Alles aus einer Hand“ wird fragwurdig

Quelle: Bain & Company, ,Die digitale Herausforderung“ & ,Was Versicherungskunden wirklich wollen ,,
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Versicherungsabschlusse im Internet nehmen zu

Vertriebswege, die in den letzten zwei Jahren bei V  ersicherungsabschliissen genutzt wurden

2003 53 22
2004 52 25
2005 46 28
2006 43 26

2007 46 24

2008 36 30

2009 40 25

2010 36 24 10

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B 7y Hausemit Vertreter B Biro/GS Makler Bank

telef. direkt schriftl. direkt online PoS ™ Annex Arbeitgeber

Quelle: YouGov (2010), “Kundenmonitor e-Assekuranz”, S. 36
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Lebensversicherung weiterhin bei klassischen Vermittlern ...

Uber welchen Vertriebsweg haben Sie lhre Kapital-Le  bensversicherung abgeschlossen?

2004 57 25 8 6 |22
2005 52 32 5 6 |21
2006 49 27 6 8 | 53
2007 56 21 7 10 |6t
2008 50 30 8 9 |4
2009 45 21 10 8 6 |3

2010 57 17 5 8 [3 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B zu Hause mit Vertreter B BlUro/GS Makler Bank

telef. direkt schriftl. direkt online PoS B Annex Arbeitgeber

Quelle: YouGov (2010), “Kundenmonitor e-Assekuranz”, S. 41
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... aber Kfz-Versicherung haufiger im Internet abgeschlossen

Uber welchen Vertriebsweg haben Sie lhre Kfz-Versic

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

40

35

33

34

26

27

29

29

29

29

35

34

30

herung abgeschlossen?

30 73|5 7 4 3]

6 4] 10 6 4 5|
7 4, 9 6 6 4]
9 4| 7 8 6 2
8 5|7 8 7 3]
6 3 7 4. 15 3

6 4f3 7 a5 4]

0% 10% 20% 30%
B 7y Hausemit Vertreter

telef. direkt schriftl. direkt

40% 50%

¥ Biro/GS

online

60% 70% 80% 90% 100%

Makler Bank
PoS B Annex Arbeitgeber

Quelle: YouGov (2010), “Kundenmonitor e-Assekuranz”, S. 48
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Die Moglichkeiten, Versicherungsprodukie
direkt zu kaufen vermehren sich...

... und zwar unabhangig vom
Modell ,Direktversicherung*
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Direktvertrieb breitet sich Uber (fast) alle Geschaftsmodelle aus

~Echte”

Direktversicherer Direktmarken

Makler
Marktplatze inkl.
Direktprodukte

Autohersteller Banken
inkl. inkl.
Direktprodukte Direktprodukte

Einzelhandel
inkl.
Direktprodukte
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Die ,,echten” Direktversicherer

HUK DA))direkt

DIE OMLINE-VERSICHERUMNG = - Deutsche Allgemeine Versicherungen
Die Versicherung. g na

EoropA NV ERGODDirekt

- . ‘ VERSICHERUNG PUR. WWW.rv24.de
direct line
Versichern kann so einfach sein.
|/ HANNOVERSCHE —Q & . |
EINFACH. BESSER. DIREKT. (A"SECI.II' DirektVersicherung
; | Direktversicherer I'IE'CkEI"mann ﬁ | R\
@asstei ' dorGothaet VERSICHERUNGEN . % 1 i Iﬂ\ﬁms |
_——

20



Direkiversicherungsmarken

AdmiraiDirekt.de ... eine Marke der ltzehoer Versicherung
___.—4——__‘--._._____._-.-—'

Ba ariaDirekt ... eine Marke der Ostdeutsche Versicherung AG

Einfach sicher

é Finanzgruppe (FeuerSOZietat)

( deuvtsche internet ... eine Marke der Mannheimer Holding

versicherung
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Markiplatze: Die Gewinner des Direkivertriebes

PROCHECKZ49

transparo )

CHECK24 A ===

<
R

(
finanzende aufoversicherung.de

scoutz4

GELD.de

Entdecke Dein Sparpotential

: VERIVOX
IN024 de Diebestesmscngng

Versicherungen online
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Einzelhandel noch behutsam, aber stetig wachsend ...

( ea'r

VERSICHERUNGSSERVICE

ZAHNZUSATZ-VERSICHERUNG

MONATLICH

9

*Tarif EZ, Frau / Mann, 40 Jahre

... ein Kooperationspartner der
Hanse Merkur Versicherungsgruppe

23



,Online* Partnerschaften

Haufige Fragen

Wintersport-Versicherung

IHRE VORTEILE:

¥ Unkompliziert: Tagesgenauer,

' Flexibel: Versichern, egal wo

+ Transparent: Sie entscheiden
wann und wie lange Sie die
Versicherung benatigen

gunstiger Preis und Bezahlung
auch tber lhre
Mabilfunkrechnung

... ein Kooperationspartner
der HDI Versicherung



,Online* Partnerschaften

@L{}gin
"‘ SCHUTZKLICK PRODUKTE SCHADEN MELDEN WERTMARKE AKTIVIEREN HILFE

1 Jahr Gerateschutz
einmalig ab 34,95 €*

Video ansehen

O,

Brandschaden

*inkl. Wersicherungssteuer Versichert durch IRHY

Keine Abos, Keine Antrige. Keine Kindigungsfristen,

... ein Kooperationspartner

1I-ch;hr;dy Schutz “‘_5 jI'J.:-‘:'lj)rlet Schutz :_{aa:)rtop Schutz der R+V VerSiCherung

[

Schutzklick im Vergleich

Schaden G SCHUTZKLICK Herstellergarantie Gewahrlzistung

’ Sturz- und Bruchschaden v X x
& Flissigheitsschaden
1 Beschadigung durch Dritte

{y Uberspannung, Kurzschluss

http://www.youtube.com/wat
chev=WSMeD5K G2s

B Eedisnungsfehler
# Brandschaden

€ 4 4 L4
X X X X X
X X X X X

25



Es ist der Direktvertrieb,
nicht der Direktversicherer,
der den klassischen Vertrieb herausfordert.
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Absatzwege der Direct Line 2002 - 2012

100% -
o, 0,
9% 15%
19%
24%

22%
50% -
86%
80%
()
73% 70%
55%
42%
0% = T T T T T T

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

= Telefon Tarifrechner ™ Markiplatze ™ Partner



Reaktionsmuster der Branche sind vielfaltig

Reaktionsmuster

Marketing-
offensiven
starten

Produkt-
gestaltung
differenzieren

Experimentieren
mit
Direkivertrieb

Vertriebsdruck
erhohen

28



gibt 82 Millionen Griinde fiir Deutschlands
neue grofRe Versicherung. Wir freuen uns auf

Ihren: www.ergo.de

Versichern heiBt verstehen,

o

Ich will versichert werden,

' I(wa
\ Nicht verunsichert.
¥ \ A Es Millione riinde fir Deutschlands neue grofte

qibt 82 en Gi schlan Ui
P Versicherung. Wi freuen uns auf Ihren: wwwergo.de

29



Produkte werden differenziert ..

Kernprodukt:
Versicherungs-
schutz

Iéernfunkﬁon;
eratung, Betreu

' un
Schodenregulierungl

Erweiterte Lei
itungsfunktionen:
z.B. Schadenpravention e

S Zeitschri
aus der Ver\agsgruppe

03.00.2012
VHY kombiniert modularen Au

fbau m'\tﬂexiblen Bausteinen

ne - http:llwww.cash—online.de -

- F'manmachrichten auf cash.onli

Montag, 29. ppril 2013
perater | wersicherunden

Janitos |anciert modulare Unfa\\versicherung

enstleistungd

ft fur finanzdi
Hande\sb\att

Wissen, was zu tun ist -

SchadenABC.

( ) ”
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... um der Commodity-Falle zu entgehen

ARAG Recht&Heim Aktiv

Anspruch auf besten Schutz

Viermal Premium-Versicherungsschutz in einem Vertrag
Aulergerichtliche Konfliktlésung durch Mediation
Psychologische Soforthilfe nach Einbruchdiebstahl / Raub
Beitragsersparnis von bis zu 30% bei Schadenfreiheit

Bestehende Versicherungen? Kein Problem!
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Die ganze Branche experimentiert mit dem Direktansatz

DA))) direkt 1982

—e 1983
Cosmolerekt. E UROPA

Die Vesnicherung. VERSICHERUNG PUR.

1998 o— — 1996 .
1999 .—/O_ - B 5 DirektVersicherung y

q,‘-) GSSt@!? ."'I der Gothaer

HUK neckermann

DIE ONLINE-VERSICHERUNG VERSICHERUNGEN

— 2007 — 2008 ——— 2009 \_. _—
| fo iy i RV S 2010

www.rv24.de (A"Secur ERGO Direkt

. .
direct line
Versichern kann so einfach sein.

f
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Die alten Methoden zerstoren weiterhin das Vertrauen

VERSICHERUNGSVERTRETER

DIE ERSTAUNLICHE KARRIERE
DES MEHMET GOKER

sl B dabel?

Deln Wille z&h(t!

e b e ldtaa

[Emes | ries Wi ER e, s Ba 6 L OEEE
i et 1l B A e RO R | S e g i
e i w4 i v i b e e su e
i s e i Pablipal. Ly L Ryl

Videolink 4 33




...was kein neues Problem ist ....

VERSICHERUNGSVERTRETER

DIE ERSTAUNLICHE KARRIERE
DES MEHMET GOKER

Alfred Manes: Moderne Versicherungsprobleme,
S.69ff, Berlin 1913:

+Es drangen Elemente in den Vermittlerstand,

die ihm froher ferngeblieben waren,

der durchgefallene Assessor, der verabschiedete
Leutnant, der stellenlose Kaufmann.*

Videolink 4
34



Direktversicherer erreichen die hohere Weiterempfehlung

Netpromotorscore in der Versicherungsbranche

-15 -10 -5 0 5 10

Direktversicherer

Offentliche Versicherer

Versicherungsverein auf

Gegenseitigkeit

Aktiengesellschaften

Def.: NPS = Promotoren(%) — Kritiker(%)

Der Wertebereich des NPS liegt damit . . . e
zwischen plus 100 und minus 100. Quelle: Bain & Company (2012), Marktstudie ,,Was Versicherungskunden wirklich wollen*, S. 9
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Ein Ausblick
und ein Anliegen
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Direktvertrieb wird Produkistandardisierung befordern

Lebensversicherung r\
z.B. Risikoleben
Krankenversicherung /_\

z.B. Pflegekostenzusatz

Unfallversicherung /‘\
z.B. Wintersport-App
Hausratversicherung /_\

z. B. Handy-Versicherung

Wohngebaudeversicherung

Erklarungsbedarf und Betreuungsintensitat

KfZ-Versicherung Direktvertrieb

37



Egal ob Massenware oder MaBBanzug:

Akzeptanz erfordert Ansprache beider Gehirnhalften

Standardisieren
der Kernprodukte
(z.B. Riester)

=

Glaubwurdigkeit
Im personalen
Vertrieb starken

Massenware

>

Verbesserung des Ansehens
der Versicherungsbranche

MafBanzug
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reichlich Raum
for Wachstum !

Deutschland

Sowohl Massenware als auch MaBanzuge haben noch

Premiurms in LISD
1000

==}

2000 3000 4000

5000 §000

7000

2000

Switmerland

Matherlands

[Denmark

Japan

Limembaurg

Finland

Hong Kong

Norawey

Unied Kingdom

United Sisies

Ireland

Australla

G7

Sweden

Tavan

FAuerage

Belgium

France

Canada

Singapone

Gamany I .

Leben- und Sachprdmien pro
Kopf + Anteil am Sozialprodukt

EU, 27 countries

FuEtria

Mew Zealand

[taly

Spain

lzraal

——m e ——

Portugal

|caland

Cyprus

Malta

Geane

B L= premiums per capits

% 10%

I Mor-life premiums per caoita

5%

® Premiums as & % of GDP

20%

Quelle: Swiss Re, Sigma 3/2013,S. 18
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Ich bedanke mich fur lhre Aufmerksamkeit !
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