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VORWORT

Liebe Leserin, lieber Leser!

Die vorliegende Markendokumentation Uber die Wiener Stadtische Versicherung AG
Vienna Insurance Group ist in neun Kapitel gegliedert. Im ersten Kapitel (Seite 1-24)
erfahren Sie, welche Markenarten es gibt, welchen Nutzen Konsumenten und Unter-
nehmen von Marken ziehen, warum die richtige Positionierung einer Marke essentiell
fur den Erfolg des Unternehmens ist und welche Verfahren angewandt werden, um

den Wert einer Marke zu bestimmen.

Im zweiten Kapitel (Seite 25-45) wird ein Uberblick tiber das Dienstleistungsmarke-
ting gegeben. Sie erfahren, warum die Bedeutung von Dienstleistungen immer mehr
zunimmt und was das Besondere und Herausfordernde am Aufbau einer Dienstleis-

tungsmarke ist.

Kapitel drei (Seite 46-59) beleuchtet das Marketing der Versicherungsbranche im
Speziellen. Es wird erklart, wozu Versicherungsunternehmen Marketing bendtigen,
wie das Produkt ,Versicherung® aufgebaut ist und welche Moglichkeiten der Asseku-
ranz bezuglich Produktgestaltung sowie Pramien- und Distributionspolitik zur Verfu-

gung stehen.

Einen Blick in die Zukunft gewahrt Kapitel vier (Seite 60-79) Hier werden wichtige
Trends aufgezeigt, die sich schon heute abzeichnen und die, die Versicherungsbran-

che kunftig vor grol3e Herausforderungen stellen werden.

Kapitel fiinf (Seite 80-98) verschafft einen Uberblick Uber die gangigen Versiche-
rungsprodukte und die Marktanteile der Versicherungsunternehmen in Osterreich.
Weiters erfahren Sie, wie Herr und Frau Osterreicher zu einzelnen Versicherungsun-

ternehmen und Versicherungsprodukten stehen.

Kapitel sechs (Seite 99-111) beschaftigt sich mit dem osteuropaischen Versiche-
rungsmarkt und Kapitel sieben (Seite 112-117) mit dem internationalen Versiche-

rungsmarkt.

In Kapitel acht (Seite 118-195) dreht sich alles um die Wiener Stadtische. Sie
lesen Uber die Geschichte sowie die Struktur des Konzerns in Osterreich und Osteu-

ropa. Des Weiteren erfahren Sie, wie sich ein Versicherungsunternehmen von Mit-



bewerbern abheben kann, wo sich die Wiener Stadtische und ihre Konkurrenten po-
sitionieren, wie die Produktpalette des groRten Versicherers Osterreichs aussieht,
welche Preis- und Distributionsstrategie die Wiener Stadtische verfolgt und welche

Marketinginstrumente zum Unternehmenserfolg beitragen.

Im letzten Kapitel (Seite 196-215) werden Uberlegungen zum Wert der Marke ,Wie-
ner Stadtische“ angestellt. Neben der Borsenkapitalisierung und weiteren monetaren
Kennzahlen wird auch der Markenname unter die Lupe genommen. Sie lesen Uber
das Image der Wiener Stadtischen und erfahren Interessantes uber die erfolgreiche

Werbelinie, die seit dem Jahr 2000 verfolgt wird.

An dieser Stelle mdchte ich meinen Dank all jenen aussprechen, die zum Gelingen der vor-

liegenden Arbeit beigetragen haben.

Allen voran danke ich Herrn Mag. Lasshofer, Vorstandsdirektor der Wiener Stadtischen, der
die Einwilligung zur Verfassung einer solchen Markendokumentation gab, Herrn Mag. Cies-
lar, Frau Dr. Stalzer und Frau Martenson-Zachoval, die mich mit Informationen und Unter-
nehmensdaten versorgten, Frau Obiekwe-Herdin, die sich fir ein Experteninterview zur Ver-

fligung stellte und Frau Mag. Weiss.

Mein besonderer Dank gilt meinem Diplomarbeitsbetreuer Herrn Dr. Kurz, er stellte den Kon-
takt zur Wiener Stadtischen her, legte den Grundstein fur die Entstehung der Markendoku-

mentation und stand mir bei der Umsetzung des Themas mit Rat und Tat zur Seite.

Ein groR3es Dankeschon gebuhrt weiters meinen Eltern und Schwestern sowie Julia Herbst,

Heinz Amenda und Johannes Raschendorfer.

Und nicht zuletzt mochte ich mich bei meinen Arbeitgebern Beate und Michael Mehler, Inha-
ber der ghost.company Werbeagentur, bedanken, die eine freie Arbeitseinteilung ermdglich-

ten und immer Verstandnis flir mein Studium aufbrachten.

Viel Vergnugen bei der Lekture!
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1 WOZU BRAUCHT MAN MARKEN?

,Marken besiedeln unser Unterbewusstsein wie vordem nur Mythen und Sa-

genu 1

In diesem Kapitel wird der Mythos MARKE beleuchtet. Sie lesen Uber die Entste-
hungsgeschichte der Marke, ihre Auspragungsformen und Funktionen, die Ziele er-

folgreicher Markenfihrung sowie die Wertschépfungskomponente der Marke.

1.1 Was ist Giberhaupt eine Marke?

Der Begriff Marke hat zwei sprachliche Wurzeln. Zum einen wird er vom mittelhoch-
deutschen Wort ,marc®, das soviel bedeutet wie ,Grenze, Grenzland oder Grenzlinie*
abgeleitet und zum anderen vom franzosischen Wort ,marque®, das man mit ,auf ei-
ner Ware angebrachtes Zeichen® Ubersetzen kann. Marke bedeutet demnach ,Zei-
chen zur Erkennung®. Unter markieren versteht man sowohl ,bezeichnen, kenn-
zeichnen® als auch ,vortauschen, so tun als ob” (BRUHN 2001, S. 14).

KOTLER, KELLER und BLIEMEL streichen formal-technische Aspekte heraus und
definieren Marke als: ,Ein Name, Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestaltungsform
oder eine Kombination aus diesen Bestendteilen zum Zwecke der Kennzeichnung
der Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters oder einer Anbietergruppe und
der Differenzierung gegenuber Konkurrenzangeboten (KOTLER/KELLER/BLIEMEL
2007, S. 509).

ESCH betont die Herkunftsfunktion der Marke. Urspringlich hatten Marken die Auf-
gabe, die Herkunft eines Produktes zu bezeugen. Die Markierung gibt auch heute
noch Auskunft Uber den Hersteller oder Anbieter eines Produktes oder einer Dienst-
leistung (ESCH 2004, S. 19).

Eine relativ umfassende Markendefinition findet man im Markenschutzgesetz. Hier
heillt es: ,Marken kénnen alle Zeichen sein, die sich graphisch darstellen lassen, ins-

besondere Worter einschlie3lich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen

' (nttp://www.markenlexikon.com/markenzitate.html, 8.7.2006).



und die Form oder Aufmachung der Ware, soweit solche Zeichen geeignet sind, Wa-
ren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unterneh-
men zu unterscheiden® (MarkSchG §1, 2006, S.1124).

Marken machen also Produkte oder Dienstleistungen unterscheidbar, sie geben Aus-
kunft Gber den Hersteller, dienen Konsumenten als Entscheidungshilfe und schitzen
Unternehmen vor Nachahmungen durch die Konkurrenz. Auf die Funktionen der

Marke wird in den Abschnitten 1.3 und 1.4 naher eingegangen.

1.2 Welche Arten von Marken gibt es?

Marken lassen sich anhand einer Vielzahl von Merkmalskategorien klassifizieren. An

dieser Stelle werden exemplarisch einige wichtige Erscheinungsformen dargestellt.

Erfolgt die Klassifizierung von Marken anhand der Anzahl markierter Guter eines Un-
ternehmens, unterscheidet man zwischen Einzel-, Familien- und Dachmarken.
Nach der optischen Erscheinungsform der Marke lassen sich Wort- und Bildmarken
unterscheiden. Ist die Marke Ausdruck der institutionellen Stellung des Markentra-
gers spricht man von Hersteller-, Handels- und Dienstleistungsmarken. Die Un-
terscheidung nach geographischen Reichweiten liefert regionale, nationale, inter-
nationale Marken und Weltmarken. Nach dem Zeitpunkt der Entstehung unter-
scheidet man beispielsweise Billig- und Luxusmarken (BRUHN 2001, S. 20, S. 43).

Einzelmarken werden auch Produkt-, Monomarken oder ,Individual Brands® genannt
und zeichnen sich dadurch aus, dass ein Produkt mit einer Marke und demnach mit
einem Produktversprechen versehen, am Markt vertrieben wird. Bei Familienmar-
ken, die auch als Produktgruppen-, ,Range“-Marken oder ,Product Line Names* be-
zeichnet werden, steht eine Marke fur eine bestimmte Produktgruppe, die unter ein-
heitichem Namen vermarktet wird. Sie nimmt eine Mittelstellung zwischen Einzel-
und Dachmarke ein. Fur Dachmarken (auch: Company-, Programm-Marken, Corpo-
rate Brand Names oder umbrella branding) ist charakteristisch, dass alle Produkte
eines Unternehmens unter einer einheitlichen Marke angeboten werden (BRUHN
2001, S. 40).



Eine Einzelmarke ist beispielsweise der ,,Red Bull“-Energy Drink. Als typische Fami-
lienmarke gilt die Marke ,,NIVEA* der Firma Beisersdorf. Die Produktrange reicht von
der gut bekannten Allzweckcreme Uber Gesichts- und Koérperpflegeprodukte bis hin
zu einem Babypflege- und Sonnenschutzsortiment. Dachmarkenstrategien verfolgen
zum Beispiel die Firmen ,Siemens“ und ,Allianz“ und (SCHWEI-
GER/SCHRATTENECKER 2001, S. 89).

Wortmarken sind durch konkrete oder abstrakte Worter gekennzeichnet. Bildmar-
ken dienen der optischen Charakterisierung und sind visuelle Darstellungen (BRUHN
2001, S. 42). Werden beide Elemente verbunden spricht man von Wort-Bild-

Marken. Hier einige Beispiele:
Wortmarken:

arbo -
PHILIPS %w&t’“ NIVEA

Bildmarken:




Wort-Bild-Marken:

WIENER Q
STADTISCHE
Vienna Insurance Group POLO RALPI-I L&UREN
IHRE SORGEN MOCHTEN WIR HABEN P]_NK PONY G{[\MGN

(in Anlehnung an SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 88, MARKENLEXI-
KON?, GOOGLE IMAGES®)

Des Weiteren unterscheidet man zwischen Herstellermarken, Handelsmarken und

Dienstleistungsmarken.

Herstellermarken werden vom Hersteller unter eigenem Namen vermarktet. Der
Hersteller tragt somit die gesamten Kosten, die fir Vermarktung und Markenpflege
aufgebracht werden missen, selbst (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S.
82). Die 50er und 60er Jahre des 20. Jahrhunderts galten als Zeit der Herstellermar-
ken: Unternehmen verfolgten das Ziel, starke Markenpersonlichkeiten aufzubauen,
wobei das Preisniveau der Markenartikel relativ konstant gehalten wurde (BRUHN
2001, S. 20). Typische Herstellermarken sind beispielsweise ,,IBM“ oder ,,Daimler-
Chrysler” (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 524).

Ende der 60er Jahre veranderte sich die Situation: Die starke Dominanz der Herstel-
lermarken wurde durch das Aufkommen der Handelsmarken gebrochen (BRUHN
2001, S. 20). Die Handelsmarke stellt eine glinstigere Alternative zur Herstellermarkt
dar und erlaubt dem Handel mit Eigenmarken den Kampf um Regalplatze aufzuneh-
men. Der Handel ist am Marktgeschehen beteiligt und blrgt selbst fur das Qualitats-
niveau seiner Produkte. Oftmals produzieren Markenartikelhersteller auch Handels-
marken, um ihre freien Kapazitaten auszulasten (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER
2005, S.82). Im Lebensmittelhandel beispielsweise verstarkt sich die Konkurrenzsi-
tuation zusatzlich durch die Einflihrung so genannter No-name-Produkte, auch Gat-
tungsmarken oder Generics genannt (BRUHN 2001, S. 20).

2(http://www.markenlexikon.com/loqos a.html, 18.8.2006)

(http://images.google.at/images?g=ralph+lauren+logo&ndsp=18&svnum=10&hl=de&Ir=&start=0&sa=N
18.8.2006)




Eine in Osterreich gut bekannte und im Fernsehen oft beworbene Handelsmarke ist
»Ja-Natlirlich“, eine Eigenmarke des REWE-Konzerns. Weitere REWE-
Eigenmarken sind beispielsweise ,,Clever* und ,,Chef-Menu* (REWE4, 10.11.2006).
Ein Beispiel fir ein No-name-Produkt sind die Ibu-Chips von Aldi/Hofer, die wie an-
dere Knabbereien des Diskonters auch, vom Markenartikler Bahlsen produziert wer-
den (STERN.DE®).

Bei Dienstleistungsmarken geht es um die Vermarktung ungegenstandlicher Guter,
wozu auch Versicherungsprodukte zahlen. Dienstleistungsmarken mussen durch
kontinuierlichen Auftritt bestechen, um Vertrauen seitens der Konsumenten ge-
schenkt zu bekommen (MARKE.AT®, 1.9.2006). Die Bedeutung von Dienstleis-
tungsmarken und ihr Einsatz als absatzpolitisches Instrument nehmen trotz Proble-
men bei der Standardisierung und Individualisierung immer starker zu (BRUHN 2001,
S. 20). Als groldte Osterreichische Versicherung sei an dieser Stelle die ,,Wiener

Stadtische“ als erfolgreiches Beispiel einer Dienstleistungsmarke angefihrt.

Einen Sonderfall stellen Lizenzmarken dar. Produkte werden vom Hersteller entwi-
ckelt und in Folge von einem Franchisenehmer vertrieben (BRUHN 2001, S. 42),
dem der Markeninhaber das Recht einrdumt, seine bekannte Marke fur andere Pro-
dukte (Markenerweiterung) oder in anderen Regionen, in denen er selbst nicht ver-
treten ist, zu nutzen. Der Lizenznehmer hat Lizenzgebuhren zu bezahlen und seine
vertraglichen Verpflichtungen einzuhalten. Lizenzmarken sind beispielsweise:
»Boss“ oder ,Camel”“ (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 84). Eine wei-
tere auch in Osterreich vertretene Franchise-Kette ist die italienische Firma ,,Benet-

ton®.

Regionale Marken werden nur in lokal beschranken Absatzgebieten vertrieben. Bei
einer Ausweitung auf den gesamten Staat spricht man von nationalen Marken. Um
internationale Marken handelt es sich, wenn eine Marke in mehreren Landern ab-
gesetzt wird. Die Anforderungen, die an Weltmarken gestellt werden, sind komple-
xer. Als Weltmarke wird eine Marke bezeichnet, die als weltweit einheitliches Er-

zeugnis gilt, hochste symbolische Wirkung hat, bei den Anwendern entsprechende

* (http://www.rewe-group.at/rewe, 10.11.2006)

® (http://www.stern.de/wirtschaft/geld/index.html?id=501407 &p=3&nv=cb&eid=501055,

6 (nttp://www.marke.at/content/knowledgebase/glossary/index.asp?FirstChar=d#dienstleistungsmarke,
1.9.2006)




Wertschatzung genief3t sowie hohe Marktanteile und hohe Markentreue erzielt. Zu
den bekanntesten Weltmarken zahlen ,,Google*, ,,Coca-Cola“, ,Marlboro“ oder
»Pampers“ sowie die Dienstleistungsmarke ,,McDonald’s“ (BRUHN 2001, S. 39).

Als regionale Marke kann fir den Raum Wien zum Beispiel das ,,Wiener Schwei-
zerhaus“ oder die Backerei ,,Strock” angeflihrt werden. Eine nationale Marke ist
beispielsweise die Firma ,,Hartlauer®, die ihre Produkte in den Bereichen ,Foto®,
,Optik“ und ,Elektronik® mittlerweile in 154 Filialen Osterreichweit vertreibt (HART-
LAUER7). Um eine internationale Marke handelt es sich bei den ,,Manner“-

Schnitten, die man sogar in San Francisco im Supermarktregal entdeckt.

Heute stehen Unternehmen vor neuen Herausforderungen: Luxus boomt genauso
wie Discount! Der ,hybride“ oder ,multioptionale” Konsument fragt sowohl! Billigmar-
ken als auch Luxusmarken nach. Ganz nach dem Motto: ,,H&M* trifft ,,Armani‘.
Der neue Kunde ist gut informiert, aktiv und Marketingversprechen gegeniber miss-
trauisch (MANAGER MAGAZIN®).

1.3 Der Nutzen von Marken fiir den Konsumenten

Marken stellen ein Blndel verdichteter Informationen dar. Sie erleichtern dem Kon-
sumenten die Orientierung und Entscheidung durch seine emotionalen und funktio-
nalen Assoziationen mit der Marke. Markenartikel ermoglichen trotz wahrgenomme-
ner Produktvielfalt Unterschiede zu erkennen und Transparenz zu erleben. Weitere
Pluspunkte sind der hohe Distributionsgrad, der den Konsument entlastet sowie das
Qualitatsversprechen, wodurch sich das wahrgenommene Kaufrisiko minimiert
(BRUHN 2001, S. 34). Nicht zu vergessen ist die Prestigefunktion die ein Markenarti-
kel erfullt. Marken transportieren Vorstellungen und Images, sie dienen der Abgren-
zung von anderen, stehen fir einen bestimmten Lebensstil und die Zugehorigkeit zu
einer gewissen Gesellschaftsschicht (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S.
79f).

” (http://www.hartlauer.at/jsp/shop/ShopStarter.jsp, 23.11 .2006)
® (http://www.manager-magazin.de/magazin/artikel/0,2828,332818-2,00.html, 2.9.2006)




Der Konsumentennutzen von Marken im Uberblick:
» [nformations- und Identifikationsfunktion
» Orientierungshilfe beim Einkauf bezuglich der Angebotsauswanhl
» Entlastungsfunktion beim Einkauf durch hohen Distributionsgrad
» Qualitatssicherungsfunktion und Minimierung des Kaufrisikos

» Minderung des Risikos einer Fehlentscheidung aufgrund von Reputation und
Bekanntheit der Marke

=  Emotionaler Zusatznutzen

» Prestigefunktion, Selbstdarstellung durch das Image der Marke (Exklusivitats-

funktion)

(BRUHN 2001, S. 35; GAISER 2005, S. 10)

1.4 Der Nutzen von Marken fiir das Unternehmen

Far Unternehmen bieten Marken aufgrund ihrer emotionalen und funktionalen Eigen-
schaften eine Differenzierungsfunktion gegenuber Konkurrenzmarken. Konsumenten
bilden Praferenzen flr starke Marken, die sich durch einen gelungenen Marketing-
Mix von den Mitbewerbern abheben. Weiters schutzen Markenartikel das Unterneh-
men vor Falschung oder Nachahmung durch Mitbewerber und gewahren das alleini-
ge Nutzungsrecht, sofern die Marke im Markenregister eintragen ist. Die Marken-
treue stellt fir den Unternehmer Planungs- und Verkaufshilfe dar. Zufriedene Kunden
sind treue Kunden, die die Marke immer wieder kaufen. Erfolgreiche Marken ermdg-
lichen die Erweiterung um neue Produktkategorien (brand extensions) unter ein und
demselben Markennamen, was zu einer Wertsteigerung des gesamten Unterneh-
mens fuhren kann. Je wichtiger der von der Marke ausgehende Zusatznutzen fir den
Verbraucher ist, desto gréler ist auch ihr preispolitischer Spielraum (SCHWEI-
GER/SCHRATTENECKER 2005, S. 80). Weiters stellt der Markenartikel die langfris-
tigen Absatzplane sicher, da er gegenuber Marktschwankungen weniger anfallig ist

und somit stabilisierende Wirkung hat. Fir den Hersteller dient die Marke vor allem



dazu, sich vom Handel unabhangig zu machen, da durch den Markenartikel ein di-
rekter Kontakt zum Konsumenten hergestellt wird. Starke Marken I6sen einen Nach-
fragesog aus, wodurch die Verhandlungsposition des Herstellers gestarkt und die
Gefahr der Auslistung verringert wird (BRUHN 2001, S. 32f).

Der Unternehmensnutzen von Marken im Uberblick:
» Differenzierung gegenuber der Konkurrenz (Praferenzbildung)
= Schutz gegen Nachahmung
= Herkunfts- bzw. Identifikationsfunktion
» Planungs- und Verkaufshilfe
» Markenerweiterungsfunktion
=  Wertsteigerungsfunktion
= VergrofRRerung des preispolitischen Spielraumes
» Absatzférderungsfunktion
» Verhandlungsposition fur Hersteller-Handel-Beziehung

(BRUHN 2001, S. 35; SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 80)

1.5 Die Konigsdisziplin des Marketings — die Markenfiihrung

,Markenmanagement ist das Managen von Unterschieden... in den Ko&pfen,

Emotionen, Visionen und Phantasien von Menschen*“®

Ziel der Markenflhrung ist, Marken mit starker Personlichkeit aufzubauen und zu er-
halten. Nur starken Marken gelingt es, sich im Wettbewerb durchzusetzen, indem sie
durch gelungene Positionierung klare Vorstellungsbilder in den Kopfen der Konsu-
menten erzeugen. Sie sind durch einen emotionalen Zusatznutzen gekennzeichnet,

fur den vom Konsumenten ein Preispremium bezahlt wird (GAISER 2005, S. 7).

® (http://www.markenlexikon.com/markenzitate.html, 8.7.2006)




Markenflihrung bedeutet, operative sowie strategische Entscheidungen zu treffen.
Die Unternehmensspitze entscheidet, in welchen Bereichen das Unternehmen tatig
ist, welche Produkte oder Dienstleistungen angeboten werden sollen und wie die
Markenflhrung zu gestalten ist. Anhand der Globalziele des Unternehmens werden
die markenstrategischen Ziele festgelegt, die Zielgruppensegmente definiert und die
Positionierung bestimmt. Der Marketing-Mix dient schliel3lich der Umsetzung ent-
sprechender Marketingstrategien (GAISER 2005, S. 13f).

1.5.1 Die Zielpyramide des Markenmanagements

Okonomische Ziele

P

Verhaltenswissenschaftliche Ziele

Abbildung 1: Zielpyramide des Markenmanagements (ESCH 2004, S. 62)

ESCH unterscheidet im Rahmen der Markenfuhrung zwischen verhaltenswissen-
schaftlichen und 6konomischen Zielen sowie dem Globalziel eines Unternehmens.
Wie in Abbildung 1 ersichtlich ist, befinden sich auf der untersten Stufe der Zielpyra-
mide die verhaltenswissenschaftlichen Ziele. Zu diesen qualitativen ZielgroRen der
Markenflihrung, auf die im Kapitel 1.6.3 naher eingegangen wird, zahlen beispiels-
weise Markenbekanntheit, Markenimage, Markenzufriedenheit und Markentreue
(ESCH 2004, S. 77ff). Verhaltenswissenschaftlich gesehen entsteht der Wert einer
Marke in den Kopfen der Konsumenten. Die verhaltenswissenschaftlichen Zielgrof3en
tragen zur Erreichung der zweiten Pyramidenstufe — den 6konomischen Erfolgsgro-

Ren wie Umsatz, Marktanteile und Absatzmengen — bei. Die Spitze der Zielpyramide



stellt das Globalziel dar, welches die langfristige Sicherung der Unternehmensexis-
tenz sein sollte (ESCH 2004, S. 61f).

1.5.2 Aufbau und Kommunikation eines unverwechselbaren Angebots mit ho-

hem Nutzen in den Kopfen der Konsumenten: Positionierung

,Die Positionierung beginnt bei einem Produkt. Das kann eine Ware, eine Dienstleis-
tung, ein Unternehmen, eine Institution, ja selbst eine Person sein. Aber Positionie-
rung ist nicht das, was man mit einem Produkt tut, sondern was man mit der Gedan-
kenwelt des potentiellen Kaufers tut. Das heildt, ein Produkt wird in der Gedanken-
welt des potentiellen Kaufers positioniert® (RIES/TROUT 1982 in KOT-
LER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 428). So lautet die umfassende Definition der Wer-
befachleute Al Ries und Jack Trout, die den Begriff Positionierung zu Beginn der

1970er Jahre erstmals thematisierten.

Nach SCHWEIGER und SCHRATTENECKER bedeutet Positionierung ,,...eine Ziel-
setzung (also zukunftsgerichtet), die festlegt, wie sich eine Marke langfristig im Mei-
nungsfeld der Zielgruppe in Relation zu den Mitbewerbern profilieren soll, so dass sie
moglichst bevorzugt gewahlt wird“ (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 62).

Zur erfolgreichen Markenpositionierung mussen laut BAUMGARTH vier Phasen
durchlaufen werden. Abbildung 2 verdeutlicht die Schritte dieses Prozesses der

Markenpositionierung:
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Analyse
= Marktabgrenzung
= Wahl der grundsatzlichen Positionierung

= |dentifizierung potentieller Positionierungsin-
halte

\ 4
Positionierungskonzeption

= Bestimmung der Zielgruppe (Gesamtmarkt,
Segmente)

= Festlegung der Positionierungsinhalte

A
Positionierungsumsetzung
= Schlusselbild

= Branding

= Unterstltzungsinstrumente

y
Kontrolle

= Positionierungsmodelle

= Eigenstandigkeit

Abbildung 2: Prozess der Markenpositionierung (BAUMGARTH 2004, S.117)

Zu Beginn steht die Analyse, dabei geht es vor allem um die Definition des Zielmark-
tes, die Entscheidung Uber eine grundsatzliche Positionierung und die Suche von
potentiellen Positionierungsinhalten. Im zweiten Schritt, der Positionierungskon-
zeption erfolgt die Bestimmung des Zielgruppensegments sowie die Festlegung der
zuvor identifizierten Positionierungsinhalte. Im Rahmen der Positionierungsumset-
zung entscheidet man sich flr Schltsselbild und Branding und legt jene Instrumente
fest, die zur Umsetzung der Positionierung erforderlich sind. Den vierten Schritt im
Markenpositionierungsprozess stellt die Kontrolle der Markenposition dar (BAUM-
GARTH 2004, S. 117).
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Wie die Definitionen von RIES und TROUT sowie von SCHWEIGER und SCHRAT-
TENECKER verdeutlichen, soll die eigene Marke gegenuber der Konkurrenz abge-
grenzt und fur die Konsumenten so attraktiv gemacht werden, dass sie bevorzugt
gekauft wird. Klar positionierte, starke Marken erzeugen differenzierbare Vorstel-
lungsbilder, die sich in den Kdpfen der Kunden verankern (ESCH 2004, S. 134). Dif-
ferenzierung kann uber das Produkt selbst, die Mitarbeiter, die Gestaltung der Identi-
tat, uber Serviceleistungen oder die Distribution erfolgen. Das gewahlte Differenzie-
rungskriterium muss sich jedoch hervorheben und kommunizieren lassen, es muss
Uberlegenheit und Vorsprung aufzeigen und nachhaltig sowie bezahlbar sein. Ein
Differenzierungskriterium ist beispielsweise das Hervorheben einer ,unique selling
proposition® (USP = Alleinstellungsmerkmal). Ein anderes die Kommunikation eines
Mehrfach-Nutzens (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 424).

Um Differenzierung tUberhaupt moglich zu machen, legt man anhand von Marktfor-
schungsdaten die eigene Markenposition im Vergleich zu den Positionen seiner Kon-
kurrenten in zwei- oder dreidimensionalen ,Imageraumen® fest. In diesem Image-
raum besitzt jede Marke eine Ist-Position. Anhand dieser Ist-Situation lassen sich
unterschiedliche Soll-Positionierungen identifizieren. Die Soll-Position legt fest, wie
die Marke zukUnftig wahrgenommen werden soll (SCHWEI-
GER/SCHRATTENECKER 2005, S. 61).

Hat sich das Unternehmen anhand seiner Ist-Situation fur eine gewulnschte Soll-
Position entschieden stehen ihm verschiedene Positionierungsalternativen zur
Verfligung. An dieser Stelle wird exemplarisch auf die Grundsatzstrategien, den wett-
bewerbsorientierten Ansatz, den Involvement-Ansatz und die Preislagenpositionie-

rung eingegangen.
Die drei Grundsatzstrategien der Positionierung:
» Die Markenposition kann gestarkt und beibehalten werden.
» Eine noch unbesetzte Markenposition (,Lucke®) kann gesucht werden.

» Die Konkurrenz kann re- oder depositioniert werden (KOT-
LER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 430).

12



Fir eine Starkung und Beibehaltung der Markenposition spricht eine Markenstel-
lung, die Uberwiegend mit den Wunschen und Bedurfnissen der Zielgruppe uberein-
stimmt. Die MarketingmalRnahmen mussen im Zeitablauf angepasst werden, es ist
allerdings darauf zu achten, das Markenimage durch die Anpassungen nicht zu zer-
stéren (ESCH 2004, S. 146). Ein Beispiel fur die Starkung seiner bereits besetzten
Position liefert der Autovermieter ,,Avis*, der gezielt seinen zweiten Rang hinter dem
Marktflhrer ,,Hertz* kommuniziert (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 429).

Die zweite Mdoglichkeit ist, eine unbesetzte Position aufzuspiiren, die ein genu-
gend grol3e Zielgruppe anspricht. Unternehmen versuchen in diesem Fall eine
Marktliicke zu finden (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 429). Beispielsweise
boomen in den USA seit der Clinton-Affare ,Versicherungen gegen sexuelle Belasti-
gung®. Versicherungsunternehmen konnen sich in jenem Land, in dem das Klagen
zum Kult erhoben wurde, an den so genannten ,,Employment Practices Liability
Insurances” eine ,goldene Nase“ verdienen. Naturlich mochten sich Firmen immer
haufiger gegen derartige Klagen absichern, denn im Bundesstaat lowa erhielt eine
Mitarbeiterin der Paketfirma UPS umgerechnet Uber 70 Millionen Euro, weil sie von
einem Kollegen unsittlich beriihrt wurde (DAS OSTERREICHISCHE INDUSTRIE-
MAGAZIN 1998, S. 14).

Die Re- oder Depositionierung einer Konkurrenzmarke gelingt am besten, wenn
man die Marktposition des Mitbewerbers durch den Einsatz vergleichender Werbung
schwacht. Vergleichende Werbung ist jedoch in vielen Landern streng reglementiert.
Dem deutschen BMW-Konzern gelang die Repositionierung des Konkurrenten Mer-
cedes - trotz werberechtlicher Einschrankungen - vom ,Hersteller der besten Autos®
zum Hersteller teurer, qualitativ hochwertiger jedoch konservativer und nicht sonder-
lich sportlicher Autos (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 430).

Im Rahmen der wettbewerbsorientierten Positionierung konnen Unternehmen
entweder eine Differenzierungs- oder eine Imitationsstrategie verfolgen. Bei der Dif-
ferenzierungsstrategie sollte eine Outside-In-Strategie (die Positionierung orientiert
sich an den Kundenbedurfnissen) mit einer Inside-Out-Strategie (Positionierung an-
hand von Unternehmensspezifika) verbunden werden. USP (Unique Selling Proposi-
tion), KISS (keep it simple and stupid), FIRST (Erster am Markt sein) und VOICE
(grolen Kommunikationsdruck erzeugen) sind weitere Schlagworte, die eine Diffe-

renzierungsstrategie charakterisieren. Handelt es sich um eine verhaltnismaRig gro-
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Re Zielgruppe, kann das Unternehmen eine me-too-Strategie (=Imitationsstrategie)
verfolgen, indem es versucht, mit der eigenen Marke dieselbe Position wie einer der
Konkurrenten zu besetzten (BAUMGARTH 2004, S. 121).

Ein weiterer Positionierungsansatz zielt auf das Involvement der Zielgruppe ab.
Man unterscheidet zwei Arten von Involvement: Zum einen das kognitive, zum ande-
re das emotionale Involvement. Hohes kognitives Involvement I0st beim Konsu-
menten aktive Informationssuche aus, weil er versucht, seinem wahrgenommenen
Kaufrisiko entgegenzuwirken. Es tritt vor allem bei erklarungsbedurftigen Produkten
auf, die grofle Unterschiede zu Konkurrenzprodukten aufweisen. Das emotionale
Involvement hingegen ist stark von der Personlichkeit des Konsumenten abhangig,
von seinen Werten, Einstellungen und Motiven. Handelt es sich um einen emotiona-
len Kauf, denkt der Nachfrager zuvor kaum Uber das Produkt nach, es wird gekauft

weil es gewollt wird und dazu dient, ganz personliche Bedurfnisse zu befriedigen.

Aufgrund der unterschiedlichen Starke des emotionalen und des kognitiven Involve-

ments unterscheidet man vier verschiedene Positionierungsvarianten:

» Hohes emotionales und hohes kognitives Involvement erfordern eine ge-
mischte Positionierung. Die Werbung sollte an Konsumentenbedurfnisse
appellieren und gleichzeitig Produktinformationen zur Verfigung stellen. Ein
Beispiel fur eine gemischte Positionierung stellt die Marke ,,Volvo* dar. Si-
cherheit ist ein zentrales Konsumentenbedurfnis, das beispielsweise anhand
von Produktinformationen Uber Airbags glaubhaft kommuniziert wird (ESCH
2004, S. 140).

»= Bei hohem kognitivem und geringem emotionalem Involvement ist eine sach-
orientierte Positionierung erforderlich. Diese Strategie sollte bei neuen Pro-
dukten verfolgt werden, wenn das Bedurfnis bereits vorhanden ist, Informatio-
nen fir den Konsumenten jedoch grol’e Bedeutung haben. Sachorientierte
Positionierung eignet sich zum Beispiel fur Produkte auf weniger entwickelten
Markten oder fur Innovationen (ESCH 2004, S. 140f).

= Hohes emotionales Involvement und geringes kognitives Involvement erfor-
dern eine erlebnisorientierte Positionierung. Diese Positionierungsvariante

ist fur gesattigte Markte geeignet, wozu weltweit 75 Prozent aller Markte zah-
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len. Da zahlreiche Produkte hinsichtlich ihrer sachlich-funktionalen Eigen-
schaften oft als austauschbar empfunden werden und kaum noch differenziert
werden kdnnen, verfolgen Unternehmen das Ziel, Produkte in der emotionalen
Erlebniswelt der Konsumenten zu verankern (ESCH 2004, S. 141f). Ein Bei-
spiel fur erlebnisorientierte Positionierung lieferte die ,,Bank Austria Credi-
tanstalt AG“ mit ihrer aktuellen Werbelinie, die Geschichten von grof3en und
kleinen Erfolgen erzahlt (Stand: Sommer 2007).

= Bei geringem emotionalem und geringem kognitivem Invovlement sollte Posi-
tionierung durch Aktualitat passieren. Das Produkt wird ins Gesprach ge-
bracht und sorgt beim Konsumenten flir Prasenz, sodass die eigene Marke im
Gegensatz zu Konkurrenzprodukten thematisiert wird. Das haufige Zusam-
mentreffen mit einem Produkt verbessert die Einstellung, die man diesem ge-
genuber hat (= Mere-Exposure-Effekt). Positionierung durch Aktualitat erfor-
dert hohen Werbedruck und ist fir Produkte des taglichen Bedarfs wie bei-
spielsweise Zahnpasta geeignet (ESCH 2004, S. 143f).

Wie der Name vermuten lasst, wird im Rahmen der Preislagenpositionierung der
Preis als Positionierungskriterium herangezogen. Man unterscheidet hochpreisige
Premiummarken, mittelpreisige klassische Markenartikel und niedrigpreisigen Billig-
marken (BAUMGARTH 2004, S. 123).

Hat das Unternehmen fur sein Produkt oder seine Dienstleistung eine Positionie-
rungsstrategie sowie die gewlnschte Soll-Position gewahlt, missen diese dem Kun-
den auch nahe gebracht werden, was im Rahmen des Marketing-Mix geschieht.
Durch entsprechende Gestaltung von Produkt, Preis, Distribution und Kommu-
nikation (= 4 P’s des Marketings: Product, Price, Place, Promotion) wird die ge-
wlnschte Markenposition in den Koépfen der Konsumenten verankert (KOT-
LER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 432).
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1.6 Welchen Wert haben Marken und wie kann man ihn messen?

Unter dem Markenwert versteht man jenen Wert, der durch das Symbol oder den
Namen der Marke geschaffen wird. Ziel der Markenwertmessung ist, die Gesamtwir-
kung der Marke zu erfassen um sie monetar zum Ausdruck zu bringen (BENTELE et
al 2005, S. 12). Der Markenwert wird als die zentrale SteuerungsgrofRe fur eine er-

folgreiche Markenfihrung gesehen. Man unterscheidet verschiedene Sichtweisen:

» Finanzwirtschaftlich gesehen definiert sich der Markenwert als Barwert der
zukunftigen Einzahlungstberschisse, die durch die Marke erwirtschaftet wer-

den.

» Verhaltenswissenschaftlich gesehen ist der Markenwert das Ergebnis unter-
schiedlicher Konsumentenreaktionen (aufgrund im Gedachtnis gespeicherter
Vorstellungen) auf Marketingmalinahmen einer Marke im Vergleich zu identi-
schen MarketingmalRnahmen einer fiktiven Marke (ESCH 2004, S. 63).

» Eine marktorientierte Sichtweise verbindet okonomische und verhaltenswis-
senschaftliche Aspekte. Der Wert einer Marke wird an all den positiven und
negativen Konsumentenassoziationen festgemacht, die letztendlich ihren Nie-
derschlag in monetaren GroRRen finden (BENTELE et al 2005, S. 15f).

1.6.1 Monetare Indikatoren des Markenwertes

Die Bedeutung des finanziellen Markenwertes hat in letzter Zeit zugenommen, da der
Markenwert durch die Angleichung der Rechnungslegung an die internationale Rech-
nungslegung bilanzierbar wurde. Alle borsennotierten Unternehmen der EU mussen
ihre Jahresabschlusse seit Ende 2005 nach den internationalen Rechnungslegungs-
Grundsatzen (IAS — International Accounting Standards) aufstellen. Bei der moneta-
ren Ermittlung des Markenwerts geht es darum, das zukinftige Potential der Marke
zu definieren, er wird daher vorwiegend zur Markenbilanzierung, bei der Markenli-
zenzvergabe und fur den Ver- oder Aufkauf von Marken verwendet. (ESCH 2004, S.
63f).

Betriebswirtschaftliche Modelle, die unternehmensbezogen und finanzorientiert
sind, dienen zur Evaluierung. Da sie weder verhaltenswissenschaftliche noch kom-
munikationswissenschaftliche Sichtweisen mit einbeziehen, sind sie fur steuernde
und diagnostische Zwecke nicht geeignet (BENTELE et al 2005, S. 168).
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Im Rahmen der betriebswirtschaftlichen Modelle unterscheidet man zwischen kos-

tenorientierten, ertragswertorientierten und kapitalmarktorientierten Ansatzen.

Bei der kostenorientierten Berechnung des Markenwertes geht man entweder von
historischen Kosten aus und eruiert, wie viel der Aufbau der Marke gekostet hat oder
man ermittelt den Wert anhand der Wiederbeschaffungskosten und bestimmt, was
ein erneuter Markenaufbau kosten wuirde. Kritikpunkte dieses Ansatzes sind die in-
putorientierte Betrachtung sowie die fehlende Integration von Zukunftsaspekten bei
der Ermittlung des Markenwertes (ESCH/GEUS 2005, S. 1281).

Ertragswertorientierte Ansatze schatzen und quantifizieren den zu erwartenden
Markenerfolg anhand von bereits realisierten und prognostizierten Markterfolgen.
Man bedient sich beispielsweise der Discounted Cash Flow-Methode'®. Solche An-
satze weisen zwar einen Zukunftsbezug auf, jedoch darf die in die Bewertung einflie-
Rende subjektive Komponente - Zeithorizont, Abzinsungsfaktor und Prognose der
Zahlungsstrome - nicht aul3er Acht gelassen werden (ESCH 2004, S. 548).

Kapitalmarktorientierte Ansatze machen den Wert einer Marke von der Aktienent-
wicklung des Unternehmens abhangig (ESCH 2004, S. 548). Die Borsenkapitalisie-
rung gibt den gesamten Marktwert eines Unternehmens an und errechnet sich durch
Multiplikation des aktuellen Aktienkurses mit der Anzahl der Unternehmensaktien
(DAS GROSSE MANAGEMENT LEXIKON™).

Mit Stand 1.6.2007 erreichte die Wiener Stadtische eine Borsenkapitalisierung von
5,79 Milliarden Euro. Der letzte Aktienkurs betrug an diesem Tag 55,10 Euro. Die
Uniqua Versicherungen AG erreichte zum Stichtag mit einem Kurs von 26,15 Euro
eine Kapitalisierung von 3,13 Milliarden Euro. Die grof3en Osterreichischen Banken
wie Erste Bank der osterreichischen Sparkassen AG (letzter Kurs: 59,00 Euro) und

Raiffeisen Int. Bank-HIdg. AG (letzter Kurs: 116,25 Euro) erreichten am selben Tag

'% Die Discounted Cash Flow-Methode ist eine Methode mit der zukunftige Zahlungstiberschiisse
(Cash Flows) bestimmt und auf den Bewertungsstichtag diskontiert werden. Allfallige Steuern werden
bei der Berechnung beriicksichtigt. Der auf diese Weise errechnete Barwert entspricht dem diskontier-
ten Cash Flow (http://de.wikipedia.org/wiki/Discounted Cash-Flow, 18.9.2006).

" (http://www.manalex.de/d/boersenkapitalisierung/boersenkapitalisierung.php, 10.11 .2006)
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Borsenkapitalisierungen von 18,60 Milliarden Euro bzw. 16,60 Milliarden Euro (WIE-
NER BORSE™).

Da der kapitalmarktorientierte Ansatz nur flr bérsennotierte Unternehmen anwend-
bar ist, gehen marktorientierte Ansatze analog dazu von Markenverkaufen oder
Markenlizenzen aus (ESCH 2004, S. 548).

Stellt man sich die Frage, warum eine Marke erfolgreich ist, muss man jedoch die
verhaltenswissenschaftliche Sichtweise zu Rate ziehen, die dort ansetzt, wo der
~Wert“ der Marke tatsachlich geschaffen wird, namlich in den Képfen der Konsumen-
ten (ESCH 2004, S. 66).

1.6.2 Nichtmonetare Indikatoren des Markenwertes

Verhaltenswissenschaftliche Modelle fokussieren auf nichtmonetare Faktoren wie
die Markenbekanntheit, das Markenimage, die Assoziationen zu einer Marke, die
Markenzufriedenheit und die Markentreue sowie andere Markenvorzuige (z.B. Patent-
rechte), die den Wert einer Marke bestimmen (ESCH 2004, S. 67ff).

Diese Modelle setzen am Konsumentenverhalten an und beziehen sich auf die Mar-
kenflhrung oder versuchen einen Erklarungsbeitrag zu leisten bzw. eine Ursache-
Wirkungs-Beziehung aufzuzeigen. Sie sind demzufolge steuernde oder diagnosti-
sche Elemente. Betriebswirtschaftliche Aspekte werden im Rahmen der Verhaltens-
wissenschaft nicht miteinbezogen, kommunikationswissenschaftliche Indikatoren nur
in geringem Ausmal. Diese Modelle bauen aufgrund des Stimulus-Response-
Untersuchungsdesigns auf vereinfachten Annahmen auf und berlcksichtigen demzu-
folge weder Bildungs- noch Wirkungsmechanismen der Marke (BENTELE et al 2005,
S. 168f).

Einen wichtigen nichtmonetaren Indikator stellt die Markenbekanntheit dar. Die Be-
kanntheit macht die Marke flr den Kaufentscheidungsprozel relevant, baut Vertrau-
en der Marke gegenuber auf und sorgt fur unverwechselbare Vorstellungen und As-
soziationen im Kopf des Konsumenten (ESCH 2004, S. 71).

Unter dem Markenimage versteht man das subjektive Bild, das ein Konsument von

einer Marke hat. Markenimages werden durch die Aufnahme und Verarbeitung kog-

"2 (http://www.wienerborse.at/prices_statistics/statistics/daily/dailymarketcap/?market=pm, 1.6.2007)
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nitiver und emotionaler Markeninformationen erlernt. Es erfolgt also eine Verknup-
fung dieser Informationen mit dem Markennamen und/oder dem Markenzeichen.
Wird der Konsument mit einem dieser Schllsselreize (Markenzeichen/Markenname)
konfrontiert, ruft er das durch die Marke vermittelte Image ab (DILLER 2001, S. 941).

Das Markenimage wird durch Starke, Art, verbale oder nonverbale Erscheinungs-
form, Richtung, Anzahl, Einzigartigkeit sowie Zugriffsfahigkeit und Relevanz der mit

einer Marke verbundenen Assoziationen bestimmt.

Je starker eine Marke mit einer bestimmten Assoziation verbunden wird, desto mehr
schlagt sich das auf die Beurteilung nieder (z.B. Wiener Stadtische = ,lhre Sorgen
modchten wir haben®). Starke Marken sind vor allem durch emotionale, weniger durch
kognitive Assoziationen gekennzeichnet. Auch nonverbale Assoziationen, die der
Konsument zu einer Marke hat, sind wichtig, da er im Prozess der Markenbeurteilung
auf seine ,inneren Bilder® zurtckgreifen kann (Bsp.: Milka: Bild der lila Kuh). Die
Richtung der Assoziationen schlagt sich in Sympathie oder Antipathie der Marke ge-
genuber nieder. Eine hohe Anzahl an Assoziationen mit der Marke erleichtert es dem
Konsumenten, verbundene Inhalte zu speichern und diese bei Bedarf abzurufen. Die
Einzigartigkeit der Assoziationen ermdoglicht eine Differenzierung dieser Marke von
Konkurrenzmarken und hat somit Einfluss auf den erzielbaren Preis. Erfolgreiche,
starke Marken mussen von Konsumenten schnell und leicht mit bestimmten Vorstel-
lungen und Eigenschaften verknupft werden, die Markenassoziationen mussen zu-
letzt auch Kundenbedurfnisse treffen (ESCH 2004, S. 74f).

Mit Markenzufriedenheit bezeichnet man den Soll-Ist-Vergleich des Konsumenten,
den Vergleich der gewonnenen Markenerfahrungen mit seinen subjektiven Erwar-
tungen. Verbindet jemand ein positives Image mit einer Marke, wird er auch die Leis-
tung dieser Marke positiv einschatzen. Bei der Markenzufriedenheit handelt es sich

daher um subjektive Einschatzungen des Konsumenten (ESCH 2004, S. 79).

Die Markentreue druckt ein spezielles Treueverhaltnis zwischen dem Kunden und
einer Marke aus und bezeichnet in erster Linie den Wiederholungskauf eines Produk-
tes, der durch Zufriedenheit mit der Marke initiert wird (SCHWEI-
GER/SCHRATTENECKER 2005, S. 349). Markentreue muss sich nicht auf eine ein-
zige Marke beschranken. Man spricht auch im Zusammenhang mit dem ,,evoked

set“, in dem sich alle Markenalternativen des Konsumenten befinden, die fur eine
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Kaufentscheidung relevant sind und aus denen eine wechselnde Auswahl getroffen
wird, von Markentreue. Fur jede einzelne Marke im evoked set bedeutet dieser Fall
allerdings schwache Markentreue (KROEBER-RIEL/WEINBERG 2003, S. 405). Man
unterscheidet weiters instabile, geteilte und ungeteilte Markentreue. Instabile Mar-
kentreue zeichnet sich dadurch aus, dass nach Wiederholungskaufen auch wieder
andere Marken gekauft werden. Von geteilter Markentreue spricht man, wenn der
Konsument die Marken seines evoked sets abwechselnd erwirbt. Kauft er aus-
schliel3lich ein und dieselbe Marke ein, spricht man von ungeteilter Markentreue
(SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 349)

1.6.3 Wie kann man Markenbekanntheit, Markenimages und Assoziationen mit

der Marke messen?

Bei den so genannten Recall-Tests geht es darum, dass Probanden auf die Frage
nach einer Produktgruppe spontan alle Marken nennen sollen, die ihnen dazu einfal-
len. Eine solche Frage konnte lauten: ,Welche Versicherungsunternehmen kennen
Sie zumindest dem Namen nach?“ Auch die Messung der Erinnerung an bestimmte
Werbebotschaften kann auf diese Weise erfolgen. Der Recall-Test misst die aktive
Markenbekanntheit. Die passive Markenbekanntheit kann mit Hilfe des Recogniti-
on-Tests gemessen werden. Den Probanden werden Werbemittel, Kartchen mit Mar-
kennamen oder mit Produktfotos sowie Produktverpackungen vorgelegt, um zu pru-
fen, ob sie sich daran erinnern (ESCH/GEUS 2005, S. 1275).

Im Rahmen der Imagemessung bieten sich mehrere Mdglichkeiten an. Die Messung
des Markenimages kann durch Multiattribut-Modelle, durch die Messung nonverbaler
Images (innere Bilder) oder durch Assoziationstests durchgefuhrt werden. Bei der
Messung mittels Multiattribut-Modellen werden mehrdimensionale Ratingskalen
eingesetzt (z.B. 5-stufige Skala von ,sehr wichtig“ bis ,sehr unwichtig“), die die Ein-
stellungen zu diversen Eigenschaften eines Produktes/ einer Leistung und die Wich-
tigkeit dieser Eigenschaften messen (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S.
337f).

Bei der nonverbalen Imagemessung werden vor allem Klarheit und Lebendigkeit,
Nahe, Attraktivitat sowie Zugriffsfahigkeit des inneren Bildes zur Bewertung herange-
zogen. Die Lebendigkeit eines Markenbildes kann sowohl durch verbale als auch
Bild-Skalen erhoben werden (ESCH/GEUS 2005, S. 1279f). Vorteile der nonverbalen
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Imagemessung konnen in der leichteren Interpretation der gewonnenen Daten, der
Vermeidung von Ubersetzungsfehlern sowie der kurzweiligeren Gestaltung der Er-
hebung flir den Probanden gesehen werden (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER
2005, S. 343f).

Tests zur Messung von Assoziationen dienen je nach Vorgabe dazu, Gefuhle, In-
halte, Eindricke oder Bilder, die mit einer bestimmten Marke in Verbindung gebracht
werden, abzufragen. Wurden uberwiegend Gedachtnisinhalte geauliert, die der Mar-
kenposition entsprechen, kann von einer gegluckten Positionierung und einem hohen
Markenwert ausgegangen werden. Entsprechen die abgefragten Gedachtnisinhalte
eher der Ubergeordneten Produktgruppe und weniger der eigenen Marke, verfligen
die Testpersonen uber ein diffuses Markenimage, was auf einen geringen Marken-
wert hindeutet. Um die Eigenstandigkeit der Marke erfassen zu kdnnen, mussen
auch jene Assoziationen berucksichtigt werden, die mit Konkurrenzmarken verbun-
den werden. Je eigenstandiger das Markenimage ist, umso hoher ist auch der Mar-
kenwert (ESCH/GEUS 2005, S. 1276f).

1.6.4 Markenwertmessmethoden im Uberblick: Vor- und Nachteile

Zu den betriebswirtschaftlichen Messverfahren zahlen zum Beispiel der so ge-

nannte System Repenn-Ansatz, das Marktwert-Modell oder das Borsenwertmodell.

Der kostenorientierte System Repenn-Ansatz, 1994 von Wolfgang Repenn, einem
Markenprufer des Deutschen Patentamts, entwickelt, bei dem der Markenwert aus
den Kosten der Anschaffung sowie dem Grundwert (Kosten fir Aufbau und Erhaltung
einer Marke) und den Markenerlosen (Jahresumsatze) ermittelt werden. Die Vorteile
dieses Verfahrens sind die relativ einfache Handhabbarkeit, die Zukunftsorientierung
sowie die Datenverflgbarkeit. Als Nachteile kdnnen die rein betriebswirtschaftliche
Betrachtungsweise sowie die fehlende Erhebung der Markenstarke angesehen wer-
den (BENTELE et al 2005, S. 53f).

Beim Marktwert-Modell nach Herp wird der Markenwert als die durch Markierung
zusatzlich erwirtschafteten Umsatze des Unternehmens verstanden. Der erzielte
Preis wird in eine der Marke zuordenbare Komponente und eine der Marke nicht zu-
ordenbare Komponente aufgesplittert. Um den Markenwert zu ermitteln wird der
markenzuordenbare Preisanteil mit der abgesetzten Menge multipliziert. Vorteilhaft

an diesem Verfahren ist die fundierte Trennung von markenspezifischen und pro-
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duktspezifischen Charakteristika. Nachteile sind die fehlende Zukunftsorientierung
sowie der ausschliel3liche Bezug zu den Erlésen anderer Markenartikel aber nicht zu
den Erldsen unmarkierter Waren (BENTELE et al 2005, S. 50ff).

Im kapitalmarktorientierten Bérsenwert-Modell nach Simon und Sullivan wird der
Unternehmensgesamtwert durch die Multiplikation des Aktienpreises mit der Aktien-
stickzahl ermittelt. Davon werden die Ersatzkosten der materiellen Aktiva abgezo-
gen um somit die immateriellen Aktiva zu erhalten, aus denen nach Abzug anderer
Faktorenwerte (z.B. Branchenspezifika oder Forschung & Entwicklung) der Marken-
wert ermittelt werden kann. Vorteile dieses Verfahrens sind seine Zukunftsorientie-
rung sowie die direkte monetare Umwandlung (BENTELE et al 2005, S. 58ff). Als
Nachteile gelten die Voraussetzung, dass es sich um ein borsennotiertes Unterneh-
men handelt, das vorzugsweise eine Einzelmarkenstrategie verfolgt und dass ein
gewisser Grad an Markttransparenz erforderlich ist (ESCH/GEUS 2005, S. 1281f).

Zu den rein verhaltenswissenschaftlichen Ansatzen zahlen zum Beispiel der

,Brand Equity Ten®, das Markeneisberg-Modell sowie der Brand Asset Valuator.

Der Brand Equity Ten von Aaker aus dem Jahr 1991 misst die Markenstarke an-
hand nichtmonetarer Faktoren wie Markentreue, Markenbekanntheit, vermutete Qua-
litdt (= Image), Assoziationen mit der Marke und anderer Markenvorzige. Die Me-
thode ist vor allem fur Konsumgutermarken geeignet. Aaker definiert den Markenwert
als Vorzuge oder Nachteile, die mit dem Produkt oder der Dienstleistung in Verbin-
dung stehen und den Wert entweder vergroRern oder vermindern. Aussagen uber
betriebswirtschaftliche GréRen (beispielsweise hohe Gewinnspannen) aufgrund ei-
nes hohen Markenwertes sind nur bedingt moglich. Es handelt sich um ein populares
Modell mit hoher Transparenz. Nachteilig sind jedoch die fehlende monetare Trans-
formation sowie die Tatsache, dass es mehr zur Erklarung als zur Messung des Mar-
kenwertes beitragt (BENTELE et al 2005, S. 61ff).

Das Eisbergmodell stammt aus dem Jahr 1991 und wurde von dem Marktfor-
schungsunternehmen Icon Forschung und Consulting ins Leben gerufen. Das Eis-
bergmodell misst den im Kopf des Verbrauchers befindlichen inneren Markenwert,
der sich aus dem Markenguthaben und dem Markenbild zusammensetzt. Analog zur
Abbildung eines Eisbergs liegt das Markenguthaben (charakterisiert durch Marken-

sympathie, Markenloyalitat sowie Vertrauen in die Marke) unter der ,Wasseroberfla-
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che®, das Markenbild (gekennzeichnet durch die Bekanntheit der Marke, durch die
Klarheit und Attraktivitat des inneren Bildes, durch den Markenauftritt (Eigenstandig-
keit), durch die Einpragsamkeit der Werbemalihahmen sowie durch den vom Kon-
sumenten empfundenen Werbedruck) dartiber (BENTELE et al 2005 S.77). Der auf-
grund der untersuchten Items ermittelte Markenwert kann dann anhand einer grof3en
Icon-Datenbank mit Branchen- oder Produktreferenzwerten verglichen werden und
macht den direkten Vergleich mit der Konkurrenz moglich (ESCH/GEUS 2005, S.
1286). Das Eisbergmodell liefert entscheidende Ergebnisse fur das Marketing, es
eignet sich vor allem zur Beurteilung der vom Unternehmen verfolgten Markenstrate-
gie und es beleuchtet die Konkurrenzsituation. Kritisch zu betrachten sind die fehlen-
de Eruierung eines absoluten Markenwertes, die nicht vorhandene Unterscheidbar-
keit zwischen Markenstarke und Produktstarke und die Tatsache, dass es sich bei
den Referenzwerten nicht um unmarkierte, sondern um markierte Produkte der Kon-
kurrenz handelt (BENTELE et al 2005, S. 79).

Der Brand Asset Valuator wurde von der Werbeagentur Young & Rubicam 1993
entwickelt. Das Wachstumspotential wird anhand von Relevanz und Differenzierung,
das Image anhand von Vertrauen und Ansehen der Marke durch Verbraucherbefra-
gungen erhoben. Diese Messmethode ist fur alle Markenformen geeignet und ver-
haltnismaRig einfach durchzufuhren. Kritikpunkte sind die ausschlieB3liche Erfassung
der sprachlichen Gedachtnisinhalte sowie die ungenaue Operationalisierung von Re-
levanz, Differenzierung, Vertrauen und Ansehen (ESCH/GEUS 2005, S. 1283ff).

Betriebswirtschaftlich-verhaltenswissenschaftliche Kombinationsmodelle stel-
len die Verbindung des finanzorientierten und des konsumbezogenen Ansatzes dar
und gelten aufgrund ihrer Marktorientierung als besonders fortschrittlich. Doch auch
bei diesen Modellen wird die Kommunikationskomponente zu wenig miteinbezogen
(BENTELE et al 2005, S. 169).

Zu den betriebswirtschaftlich-verhaltenswissenschaftlichen Kombinationsmodellen

zahlen zum Beispiel die Markenbilanz oder die Brand Evaluation.

Bei der Markenbilanz von ACNielsen handelt es sich um ein betriebswirtschaftlich-
verhaltenswissenschaftliches Kombinationsmodell. Die Markenbewertung erfolgt an-
hand eines Kriterienkataloges zu den Themenbereichen Markt, Marktanteil, Marke-

ting des Unternehmens, Handel, Geltungsbereich der Marke und Markenbindung der
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Konsumenten. Die einzelnen Kriterien in diesen sechs Kategorien werden mit Punk-
ten versehen und entsprechend ihrer vermuteten Einflussstarke gewichtet. Die Ge-
samtpunktezahl gibt Auskunft Uber Markenstarke bzw. Markenschwache. Nach dem
Ertragswertverfahren erfolgt anschlieRend die Berechnung des monetaren Marktwer-
tes. Die Kritikpunkte an diesem Modell sind die subjektive Auswahl und Gewichtung
der Kriterien, die fehlende Unabhangigkeit sowie gegenseitige Kompensation der
Kriterien (ESCH 2004, S. 551ff).

Das Brand Evaluation Verfahren des Markenhandels- und Markenberatungsunter-
nehmens Semion (BENTELE et al 2005, S. 140) ermittelt den Markenwert anhand
zahlreicher Kriterien, die zu vier Dimensionen - dem Markenbild, der Markenstarke,
dem Markenschutz und dem Finanzwert des Unternehmens - verdichtet werden. Fur
jede Dimension wird ein Faktorwert ermittelt. Die Summe dieser vier Werte wird zu
einem Gewichtungsfaktor zusammengefasst, der mit dem durchschnittlichen Vor-
steuergewinn der vergangenen drei Jahre multipliziert wird. Das Ergebnis dieser Mul-
tiplikation stellt den Markenwert dar. Die Nachteile der Brand Evaluation sind die
mangelnde Zukunftsorientierung sowie die fehlende Unabhangigkeit der Kriterien.
Wie auch bei der Markenbilanz erfolgen in diesem Verfahren Auswahl und Gewich-
tung der Dimensionen subjektiv (ESCH 2004, S. 561ff). Positiv ist die Unabhangig-
keit vom jeweiligen Steuersystem, da die Vorsteuergewinne berucksichtigt werden
(BENTELE et al 2005, S. 142).

24



2 DIENSTLEISTUNGSMARKETING UND -MARKEN

,Wer klug zu dienen weiR, ist halb Gebieter**?

In der Literatur finden sich zahlreiche Definitionen zu den Begriffen Dienstleistung,
Dienstleistungsmarke und Dienstleistungsmarketing, je nachdem welche Merkmale

einer Dienstleistung der Autor besonders herausstreichen méchte.

Kurz und pragnant verstehen KOTLER, KELLER und BLIEMEL unter Dienstleistung
.---jede einem anderen angebotene Tatigkeit oder Leistung, die im Wesentlichen im-
materieller Natur ist und keine direkten Besitz- oder Eigentumsveranderungen mit
sich bringt* (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 547).

Laut BRUHN ist die Dienstleistungsmarke ein Eigenschaftsbild, das ein Versprechen
in Form der Bereitstellung und/oder des Einsatzes von Leistungsfahigkeiten darstellt.
Im Erstellungsprozess soll durch die Integration eines externen Faktors eine nutzen-
stiftende Leistung in gleich bleibender Qualitat sichergestellt werden (BRUHN 2001,
S. 214).

Voraussetzung fur die Erstellung einer Dienstleistung sind nach BRUHNS Definition
korperliche und geistige Fahigkeiten des Dienstleistungsanbieters (Know-How), sei-
ne Leistungsbereitschaft sowie die zur Erstellung notwendigen Produktionsfaktoren.
Hierzu gehoren beispielsweise technische Hilfsmittel und geeignete Raumlichkeiten.
Ist das Potential gegeben, findet der eigentliche Leistungserstellungsprozess statt,
indem interne Produktionsfaktoren mit dem externen Faktor kombiniert werden. Der
externe Faktor kann ein Mensch, ein Tier, ein materielles Gut, wie zum Beispiel ein
Auto sein, oder als immaterielles Gut (z.B. Recht, Nominalgut, Information) in den
Prozess eingebracht werden. Der Konsument kann sich entweder aktiv am Erstel-
lungsprozess beteiligen oder nur passiv mitwirken (MEFFERT/BRUHN 2003, S. 51).
Durch die Integration des externen Faktors wird die Dienstleistung interaktiv, wo-
durch das Ergebnis auch von Faktoren abhangig ist, die nicht im Einflussbereich des
Dienstleistungsanbieters liegen. Als Ergebnis der Dienstleistung versteht man den
Nutzen, der aus der Faktorkombination fiir den Kunden entsteht (ZUBERBUHLER
2006, S. 11f).

' (http://www.zitate.de/ergebnisse.php, 17.7.2006)
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Abbildung 3 verdeutlicht die Zusammenhange im Erstellungsprozess einer Dienst-

leistung.
Dienstleistungs- Dienstleistungs- Dienstleistung
anbieter nachfrager
Faktor- Externer Faktor Wirkung am
kombination E> E> Fremdfaktor
e Lebewesen e Lebewesen
e Materielle Guter e Materielles Gut
e Nominalguter ¢ Nominalgut
¢ Information
Potential- Prozess- Ergebnis-
orientierung orientierung orientierung

Abbildung 3: Phasenbezogener Zusammenhang zwischen Dienstleistungsmerkmalen (DIN-
CHER et al 2004, S. 7)

2.1 Die Integration des externen Faktors

Im Erstellungsprozess der Dienstleistung ergeben sich durch die Einbeziehung des

externen Faktors einige Besonderheiten.

Ist der Konsument selbst externer Faktor, wird jeder Schritt im Leistungsprozess
wahrgenommen und tragt zur Beurteilung der empfundenen Qualitat bei. Es wird
demnach nicht nur das Ergebnis betrachtet, sondern der Erstellungsprozess als sol-
cher wird als mehr oder weniger zufrieden stellend bewertet. Durch die Integration
des externen Faktors werden Dienstleistungen besonders personalintensiv und indi-
viduell, was eine Standardisierung des Prozesses erschwert. Eine teilweise Standar-
disierung erméglicht jedoch erst eine Massenproduktion (ZUBERBUHLER 2006,
S. 17). Versicherungsunternehmen stehen beispielsweise vor dem Konflikt, individu-
elle Problemlésungen einerseits und wirtschaftlich sowie versicherungstechnisch ver-

tretbare Leistungen andererseits anzubieten. Abhilfe stellt das Angebot von individu-
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eller Leistungsgestaltung im Bereich von Industrie- und Gewerbekunden und von
standardisierten Produkten im Massengeschaft dar. Naturlich konnen auch bei Stan-
dardangeboten kundengerechte, individuelle Anpassungen vorgenommen werden.
Darunter fallen die Anpassung von Deckungs- bzw. Versicherungssumme an den
Bedarf des Versicherungskunden, die Vereinbarung von Selbstbeteiligungen um die
Pramie geringer zu halten sowie individuelle Abweichungen im Bezug auf Einschlus-
se und vertretbare Ausschlisse (PUSCHMANN 2003, S.109).

Ein weiterer Faktor, der mit dem externen Faktor in Verbindung steht, ist die Gestal-
tung von Unterbringung und Transport. Darunter fallen die Gestaltung von Warte-
raumen, das Vorhandensein von Lagerraumen sowie die Organisation des Kunden-
empfangs oder von Abholdiensten. Besondere Bedeutung erlangt zudem die Bereit-
stellung von Information und die transparente Gestaltung des Angebots, um dem
erlebten Kaufrisiko des Konsumenten entgegenzuwirken (ZUBERBUHLER 2006,
S. 17).

2.2 Das Marketing von Dienstleistungen wird wichtiger

Die zunehmende Bedeutung von Dienstleistungsmarken lasst sich auf verschiedene

Ursachen zurtckfuhren. Drei zentrale Tendenzen konnen identifiziert werden:

» ein Zuwachs an klassischen Dienstleistungen im Business-to-Business- sowie

im Endverbraucher-Markt,

» das Aufkommen neuer Dienstleistungsmarkte, z.B. durch elektronische Me-

dien wie das Internet und

» die wachsende Bedeutung von produktbegleitenden Dienstleistungen beim
Erwerb von Sachgutern aufgrund des erhdhten Servicebedarfs der Konsu-

menten.

In den beiden vergangenen Jahrzehnten ebneten sinkende Markteintrittsbarrieren in
der Dienstleistungsbranche den Weg fur einen Zuwachs an innovativen, jungen Un-
ternehmen sowie international tatigen Unternehmen, wodurch sich der Wettbewerb
verscharfte. Problematisch wirkt sich der verscharfte Wettbewerb hinsichtlich der

leichten Imitierbarkeit von einfachen Dienstleistungen aus. Dienstleistungsanbieter
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sind dadurch immer starker gezwungen, flur eine klare Positionierung und damit Dif-
ferenzierung ihrer Marke gegenuber Konkurrenzmarken zu sorgen. Die Homogeni-
sierung des Angebots stellt Unternehmen jedoch zunehmend vor Differenzierungs-
schwierigkeiten. Nur eine effiziente und effektive Markenflhrung kann hier Abhilfe
schaffen. Seitens der Konsumenten zeigt sich eine erhdhte Preissensibilitat. Service
und Qualitat werden zunehmend wichtigere Faktoren bei der Kaufentscheidung.
Customer-Relationship-Marketing (CRM = Beziehungsmarketing) stellt den neuen
Erfolgsfaktor dar, in den Unternehmen vermehrt investieren sollten, und bezeichnet
den Ubergang vom Push- zum Pull-Marketing. Um diese Pull-Marketingstrategie um-
zusetzen, sind Dienstleister auf starke Marken angewiesen, die dem Konsumenten
Orientierung und Identifikation ermoglichen (BRUHN 2001, S. 218f).

2.2.1 Die Markenpolitik von Dienstleistungsunternehmen

Wie auch im Rahmen der klassischen Markenfiihrung stehen dem Dienstleister meh-
rer Optionen zur Verfugung: Neben der Einzel-, Dach- und Familienmarkenstrate-
gie gibt es die Tandemmarkenstrategie sowie den Markentransfer und das Co-
Branding. In der Dienstleistungsbranche hat sich vor allem die Dachmarkenstrategie
durchgesetzt, wobei das Dach meistens eine Firmenmarke darstellt unter der auch
heterogene Produkte angeboten werden (BRUHN 2001, S. 220). Auch die ,,Vienna
Insurance Group* stellt eine solche Dachmarke dar, wobei nicht einzelne Produkte
sondern die einzelnen dezentralen Marktauftritte der zentral- und osteuropaischen
Versicherer unter einem einheitlichen Markendach zusammenfasst werden. Auf die-
se Weise gelingt es der Wiener Stadtischen, als grol3e zentraleuropaische Versiche-
rung aufzutreten und gleichzeitig die Wiener Herkunft zu betonen (WIENER STAD-
TISCHE™).

Aufgrund der Leistungsdifferenzierung und Branchenverschmelzung wird das Verfol-
gen dieser Strategie zunehmend schwieriger, weshalb Unternehmen alternativ mitt-
lerweile schon oOfters Einzelmarkenstrategien verfolgen, durch die das heterogene
Leistungsspektrum besser kommunizierbar ist. Die Zurich-Versicherung beispiels-
weise bundelte ein kundenspezifisches Leistungsangebot zur Marke ,Relax*
(BRUHN 2001, S. 220f).

14

(http://www.wienerstaedtische.at/typo3 ir/index.php%3Fid=35&L=0&tx ttnews[tt news]=72&tx ttnews
[backPid]=26&cHash=dcb306a792.html, 18.8.2006)
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Eine Tandemmarke schafft die Verbindung zwischen Firmen-Dach und den ver-
schiedenen Leistungsmarken, da sie ,...i.S. einer Doppelmarkierung kombiniert ein-
gesetzt* (BRUHN 2001, S. 221) wird. So stellt z.B. die ,,S-Bausparkasse* die Fir-

menmarke und der ,Ich-Du-Er-Sie-Es Bausparvertrag“ die Produktmarke dar.

Im Falle des Markentransfers profitiert ein neu eingefihrtes Leistungsangebot von
einem bereits bekannten und erfolgreich etablierten Markennamen, der auf die neue
Leistung Ubertragen wird. Ein Beispiel dafur ist die Nachrichtenagentur ,,Reuters*,
die unter dem bekannten Namen mittlerweile neben klassischen Nachrichtendiensten
auch Handels- und Bewertungstools fur Wertpapiere aller Art anbietet. Das Co-
Branding bezeichnet eine Strategie bei der ein bereits mit einer Marke gekennzeich-
netes Produkt mit einer weiteren Marke eines Kooperationspartners versehen wird.
Auf diese Weise wird zumeist ein Imagetransfer angestrebt. Bei Co-Branding Strate-
gien muss besonders darauf geachtet werden, dass die beiden gemeinsam verwen-
deten Marken zu einander passen (BRUHN 2001, S. 221f). Kooperationspartner der
»Unicredito“ ist z.B. die weltweit bekannte Fondsgesellschaft ,Pioneer Investments®.

2.2.2 Die Funktionen von Dienstleistungsmarken

Wie Abbildung 4 zeigt, erfillen Dienstleistungsmarken flr verschiedene Personen-

gruppen unterschiedliche Funktionen.

Dienstleistungsanbieter | Dienstleistungsvermittler | Dienstleistungsnachfrager

=  Kommunikations- » Risikominderungs- =  Orientierungs-

» Profilierungs- = Rendite- = Informations-

* Imagetrager- = Vorverkaufs- = |dentifikations-

* |nnovations- » Profilierungs- = Risikominderungs-

= Stabilisierungs- & = Stabilisierungs- & = Qualitatssicherungs-
Unterstutzungs- Entlastungsfunktion = Vertrauens- &
funktion im Marke- im Marketing-Mix ] ]
. . = Prestigefunktion
ting-Mix

Abbildung 4: Funktionen von Dienstleistungsmarken (BRUHN 2001, S. 216)
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Anbieter und Vermittler bedienen sich einer Dienstleistungsmarke vorrangig, um Ver-
trauen und Qualitat zu signalisieren. Fur den Dienstleistungsnachfrager tragt die
Marke Uberwiegend zur Orientierung, Risikominderung und Qualitatssicherstellung
bei (BRUHN 2001, S. 216).

Um fur den Unternehmenserfolg hilfreich zu sein, werden an Dienstleistungsmarken

folgende Anforderungen gestellt:

= Zunachst ist es wichtig, dass zwischen dem Unternehmen und seinen Kun-
den ein Vertrauensverhaltnis aufgebaut wird. Das Markenmanagement spielt
bei diesem Vertrauensaufbau und bei der Stabilisierung der Kundenbeziehung

eine entscheidende Rolle.

= Da es sich bei Dienstleistungen um ungegenstandliche Guter handelt, soll das
Markenmanagement daflur sorgen, dass die Leistung des Unternehmens von

den Kunden mit der Marke verknupft wird.

» Eine weitere wichtige Aufgabe des Markenmanagements liegt darin, sicherzu-

stellen, dass Kunden das Angebot trotz Komplexitat als transparent erachten.

= Zuletzt darf die Zielgruppe der ,Financial Community“ nicht aul3er Acht gelas-
sen werden, da es die Finanzanalysten sind, die das Markenpotential bewer-
ten (KINDERVATER 2001, S. 227).

2.2.3 Der Marketing-Mix

Besonders entscheidend flir das Dienstleistungsmarketing ist die Kommunikations-
politik, die vor allem dazu dient, das Vertrauen der Konsumenten in die Marke auf-
zubauen und zu starken. Die Marke steht fur die Qualitat des Unternehmens und zielt
darauf ab, das vom Konsumenten empfundene Kaufrisiko zu minimieren. Selbstver-
standlich transportieren auch die anderen Marketingmal3inahmen des Marketing-Mix
wie die Preise, die Vertriebssituation, die Leistung selbst sowie die Qualifikation der
Mitarbeiter das Image der Marke (BRUHN 2001, S. 222f). Die Mitarbeiterkomponente
stellt im Rahmen des Dienstleistungsmarketings das funfte P: Personnel — die Per-
sonalpolitik — dar. In Fachkreisen wird auch die Erweiterung des Marketing-Mix auf 7
P’s, die mit Process (Prozesspolitik) und Physical Facilities (Ausstattungspolitik) ihren
Niederschlag finden sollen, diskutiert (BRUHN 2001, S. 222, MEFFERT/BRUHN
2003, S. 355).
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Fur Dienstleistungsunternehmen spielt die so genannte integrierte Kommunikation
eine immer wichtigere Rolle. Integriertes Marketing bedeutet die Abstimmung aller im
Marketing-Mix befindlichen MarketingmaRnahmen, um die Effizienz der Unterneh-

menskommunikation zu steigern.

2.2.4 Die integrierte Kommunikation

Entscheidend fur eine effektive und effiziente Markenentwicklung ist das einheitliche
Auftreten jeglicher internen und externen Kommunikation, da es den Wiedererken-
nungseffekt auf Kundenseite erhéht. Durch den zunehmenden Informationsuber-
schuss steigt der Werbedruck auf jeden Konsumenten immer starker an, was zur
Folge hat, dass Unternehmen immer mehr in Kommunikation investieren mussen,
um das gewunschte Resultat zu erzielen. Durch integrierte Kommunikation kommt es
zu einer erheblichen Effizienzsteigerung der Kommunikationsetats. Die Integration
erhoht Glaubwiurdigkeit und Akzeptanz der Unternehmenskommunikation und hilft
die Vertrauensbeziehung zwischen Konsumenten und Marke aufzubauen. Der Vorteil
integrierter Kommunikation ist das Nichtaufkommenlassen von Kommunikationsdefi-
ziten und die Minimierung von Widersprichen, da alle KommunikationsmaRnahmen
aufeinander abgestimmt werden. Integrierte Kommunikation zielt nicht nur auf Ein-
heitlichkeit in inhaltlicher, formaler und zeitlicher Hinsicht, sondern auch auf die opti-
male Kombination der Kommunikationswege und —instrumente ab. Grundlegend fur
den Auftritt eines erfolgreichen Unternehmens sind nicht nur Elemente wie Name,
Farbe und Logo. Es geht um die breite Umsetzung, sodass uberall, wo das Unter-
nehmen mit der Offentlichkeit in Beriinrung kommt, sein Markenwert (berzeugend
kommuniziert wird. (KINDERVATER 2001, S. 228ff).

2.2.5 Die Bedeutung der Corporate Ildentity

Die Voraussetzung fur eine erfolgreiche Umsetzung integrierter Kommunikation bil-

det die Etablierung einer Corporate bzw. Brand Identity.

Laut SCHWEIGER und SCHRATTENECKER wird unter Corporate Identity ,...die
Identitat eines Unternehmens als Summe seiner charakteristischen Eigenschaften
verstanden, die seine Unternehmenspersonlichkeit ausmacht und die es von ande-
ren Unternehmen derselben Branche differenziert® (SCHWEIGER/SCHRATTEN-
ECKER 2005, S. 106).
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ZUBERBUHLER betont den instrumentellen Charakter der Corporate Identity und
bezeichnet sie als: ,...nach aulien sichtbare Form der Umsetzung von Mission Sta-

tement und Leitbild.”

Im Mittelpunkt des Corporate Identity-Konzeptes steht die Personlichkeit des Unter-
nehmens — die Unternehmensphilosophie. Durch aufeinander abgestimmte Unter-
nehmenskommunikation, Unternehmenserscheinungsbild und Unternehmensverhal-
ten wird eine einheitliche Corporate |dentity (Cl) erreicht. Die Kommunikation der Cl
richtet sich einerseits an Konsumenten, jedoch auch an die breite Offentlichkeit wie
beispielsweise an Aktionare, Meinungsbildner oder Lieferanten, sowie an die eigenen
Mitarbeiter (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 107).

Die Durchgangigkeit aller kommunikativen Ma3nahmen, die vor allem fur Dienstleis-
tungsunternehmen von grof3er Bedeutung ist, sollte sich von den Werbebotschaften
Uber das Gebaude samt seiner Ausstattung bis hin zum Verhalten der Mitarbeiter
erstrecken (DINCHER et al 2004, S. 13).

Um von den Kunden und der Presse Vertrauen und Sympathie sowie eine positive
Einstellung dem Unternehmen gegenlber geschenkt zu bekommen und unterneh-
mensintern ein Zugehorigkeitsgefuhl, die Steigerung der Mitarbeiterleistung und ge-
ringe Fluktuation zu erreichen, stehen dem Unternehmen im Rahmen des Corporate
Identity-Konzeptes drei wichtige Instrumente zur Verfugung: Corporate Behavior,
Corporate Design und Corporate Communications (SCHWEI-
GER/SCHRATTENECKER 2005, S. 108).

Das Corporate Behavior (Unternehmensverhalten) bezieht sich auf das Verhalten
des Unternehmens gegenuber der Konkurrenz, den Konsumenten, Lieferanten, Mit-
arbeitern und der breiten Offentlichkeit, sowie auf das Verhalten der einzelnen Mit-
glieder des Unternehmens zueinander — von der Empfangsdame bis hin zum Mana-
ger. Dabei geht es nicht nur um ihr Verhalten im Rahmen der Dienstleistungserstel-
lung sondern um die berufliche Rolle, die sie nach auRen hin spielen (ZUBERBUH-
LER 2006, S. 54f). Das Corporate Design (CD = Unternehmenserscheinungsbild)
sichert ein einheitliches Auftreten des Unternehmens in Bezug auf alle visuellen E-
lemente, die im Rahmen der Kommunikation eingesetzt werden. Dazu zahlen zum
Beispiel das Unternehmenslogo, die Firmenfarben sowie Schriftarten, Gestaltung der
Drucksorten, die Architektur und Einrichtung sowie die Kleidung der Mitarbeiter (ZU-
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BERBUHLER 2006, S. 55). Viele Unternehmen legen diese Richtlinien in CD-
Handbuchern fest. Im Rahmen der Corporate Communications (Unternehmens-
kommunikation) stehen dem Unternehmen verschiedene Instrumenten zur Verfu-
gung: Man unterscheidet die klassischen Kommunikationsinstrumente wie klassische
Werbung und PR, die ,,above the line“-Instrumente genannt werden, und ,,below
the line“-Instrumente, zu denen man Aktivitaten wie Direkt Marketing, Point of Sale
(Verkaufsort) - MalRnahmen, Sponsoring, die Veranstaltung von Events und Messen,
Product-Placement sowie den Einsatz von Multimedia zahlt (SCHWEI-
GER/SCHRATTENECKER 2005, S. 108).

2.3 Immer mehr Dienstleistungen in der modernen Gesellschaft

Volkswirtschaftlich betrachtet gibt es die Drei-Sektoren-Theorie, der zufolge sich zu-
nachst der Primarsektor, bestehend aus Land-, Forstwirtschaft, Bergbau, Viehzucht
und Fischerei, entwickelt. In der nachsten Stufe wird die industrielle Produktion zu-
sehends wichtiger und damit nimmt auch die Bedeutung des Sekundarsektors zu.
Dazu gehdren das verarbeitende Gewerbe, die Energiewirtschaft, das Baugewerbe
und die Wasserversorgung. Entwickelt sich die Volkswirtschaft noch einen Schritt
weiter tragt schliefl3lich der Tertiar- oder Dienstleistungssektor den Lowenanteil zur
Bruttowertschépfung bei (KUHN/FASNACHT 2002, S. 38).

Die osterreichische Wirtschaft ist durch den groRen Anteil an Dienstleistungsunter-
nehmen und eine hoch entwickelte Industrie gekennzeichnet. Der Dienstleistungsbe-
reich hat im Jahr 2006 mit 67,5 Prozent zur Bruttowertschdpfung beigetragen. Oster-
reichs fortschrittliche Industrie leistet jedoch ebenfalls einen beachtlichen Beitrag
zum Wirtschaftswachstum. 30,3 Prozent sind auf den Sekundarsektor entfallen. Der
Primarsektor war mit einem Anteil von 2,5 Prozent an der Wertschopfung beteiligt.
Osterreichs Wirtschaftslandschaft wird durch die groRe Zahl an Klein- und Mittelbe-
trieben (KMU) dominiert (WKQO'®).

Im internationalen Vergleich zeigt sich, dass sowohl in Osterreich als auch in
Deutschland noch Wachstumspotentiale im Dienstleistungssektor bestehen. In Lan-

dern mit hohem Informationsgrad und groRem Wohlstand wie in den USA, in Kana-

' (http://wko.at/wp/extra/standort_analyse/oesterreich/AUT 2006 01 DE_A4.pdf, 20.8.2006)
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da, den Niederlanden oder in Schweden, machen die Anteile der Beschaftigten im
Dienstleistungssektor an den Erwerbspersonen bis zu 75 Prozent aus. In Osterreich
und Deutschland spielen die Sekundarsektoren noch eine entscheidende Rolle. Zu-
kinftig ist aber mit einer steigenden Tertiarisierung der Beschaftigten zu rechnen
(SCHNEEBERGER 2005, S. 1).

Wandel der Erwerbspersonenzahl 1991 = 2001 Verinderung in %
Anteil der Sachguterproduktion 24,6 20,8 -3,8
Anteil des Dienstleistungssektors 60,1 67,7 +7,6

Tabelle 1: Wandel der Erwerbspersonenzahl nach Wirtschaftsabschnitten 1991-2001
(SCHNEEBERGER 2005, S. 3)

Wie aus Tabelle 1 ersichtlich ist, stieg in Osterreich der Anteil der Beschaftigten im
Dienstleistungssektor von ca. 60 Prozent im Jahr 1991 auf rund 68 Prozent im Jahr
2001. Die Sachgutererzeugung verzeichnete im selben Zeitraum einen Ruckgang
der Erwerbspersonen, wobei die Produktivitdt um ein Vielfaches gesteigert wurde.
Aufgrund des negativen Verhaltnisses von Beschaftigung und Wertschoépfung in den
Bereichen der Sachgutererzeugung und der Landwirtschaft nimmt die Anzahl von
Dienstleistungsjobs immer mehr zu. Ohne die Produktivitdtsgewinne der ersten bei-
den Sektoren ware das Wachstum des Tertidrsektors vor allem in den Bereichen
Gesundheit, Bildung, Kultur und Tourismus nicht mdoglich gewesen. Auf der anderen
Seite sind vor- oder nachgelagerte Dienstleistungen bezuglich Wettbewerbsfahigkeit
sowie Produktivitat fur den Primar- und Sekundarsektor essentiell (SCHNEEBER-
GER 2005, S. 1f).

2006 waren in Osterreich 66,3 Prozent aller Arbeitnehmer im Dienstleistungssektor
beschaftigt. In Luxemburg entfielen beispielsweise 81,4 Prozent der Beschaftigten
auf den Tertiarbereich, in den USA 77,5 Prozent und in Japan 68,2 Prozent.
Deutschlands Anteil der Arbeitnehmer am Dienstleistungssektor betrug im Jahr 2006
68,1 Prozent, jener der Eurozone 15 belief sich auf 69,7 Prozent. In der Eurozone 27
entfielen wie auch in Osterreich 66,3 Prozent der Beschéftigten auf den Tertidrsektor
(WKQ'™®).

'® (http://wko.at/statistik/eu/europa-beschaeftiqungsstruktur.pdf, 1.6.2007)
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2.4 Die steigende Globalisierung von Dienstleistungen

Beinahe alles wird international, beinahe alles wird global. Und diese Entwicklung

macht auch vor der Dienstleistungsbranche nicht halt.

Vor allem der zunehmende technische Fortschritt — Schlagwort Internet — tragt zur
Internationalisierung der Dienstleistungsunternehmen bei. Ein weiterer Grund in die
Ferne zu schweifen, liegt in der Sattigung der nationalen Markte. Aufgrund der
Marktsattigung sehen sich inlandische Unternehmen mit immer schwierigeren Wett-
bewerbssituationen konfrontiert, was vor allem die Expansion in den weniger gesat-
tigten osteuropaischen Raum attraktiv macht. Vor einem politischen Hintergrund ist
die Deregulierung zahlreicher Dienstleistungsbranchen zu nennen, wodurch sich
neue internationale Markte offneten. Beispiele in diesem Zusammenhang sind die
Europaische Union samt der Osteuropa-Expansion oder auch die Entwicklungen auf
den Markten der USA und Japans (BRUHN 2001, S. 219).

Schwierigkeiten, die sich aufgrund der Globalisierung fur Dienstleistungsmarken er-
geben, sind auf die unterschiedlichen Kulturkreise zurickzufuhren. Markenstrategien
mussen an die Bedurfnisse des jeweiligen Landes angepasst werden, um sicher zu
stellen, dass die Qualitat der Dienstleistung auch in fremden Kulturen adaquat kom-
muniziert wird (BRUHN 2001, S. 220).

2.5 Was ist das Besondere und Schwierige an Dienstleistungen?

In diesem Kapitel wird auf die speziellen Charakteristika von Dienstleistungen einge-
gangen. Was ist das Besondere an einer Dienstleistung? Wie unterscheidet sie sich

von einem physischen Produkt? Was macht ihre Vermarktung schwierig?

2.5.1 Dienstleistungen sind unsichtbar

Dienstleistungen kann man nicht sehen und nicht angreifen, sie sind abstrakte Guter.
Die erste Besonderheit einer Dienstleistung liegt folglich in ihrer Immaterialitat. Diese
Tatsache erzeugt beim Konsumenten Unsicherheit. Jeder ist bestrebt, nicht die ,Kat-
ze im Sack” zu kaufen, sondern sich vor dem Kauf von der Qualitat des Produktes zu
uberzeugen. Dies ist beim Bezug von Dienstleistungen leider nicht moglich. Das Er-

gebnis der Leistung ist fir den Konsumenten im Vorhinein nicht sichtbar. Wie gelingt
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es Dienstleistungsunternehmen dennoch, die Unsicherheit potentieller Kunden abzu-

bauen, und sie von der Qualitat ihrer Leistung zu uberzeugen?

Um das subjektiv empfundene Risiko seitens des Nachfragers vor dem Kauf abzu-
bauen, miussen Dienstleistungsanbieter ihre immateriellen Leistungen ,greifbar‘ ma-
chen, indem sie materielle Ausdrucksformen finden, die geeignet sind, ein Qualitats-
versprechen zu transportieren. Diese materiellen Ausdrucksformen kdonnen sich bei
Versicherungen in verschiedenen Bereichen niederschlagen. Wichtige Qualitats-
merkmale fur Konsumenten sind beispielsweise der Firmenname, die Freundlichkeit
und Kompetenz des Verkaufspersonals sowie des Auliendienstes, die Lage und Ein-
richtung des Geschéftslokales, die Gute des Informationsmaterials, die Schnelligkeit
der Schadensabwicklung, die Verstandlichkeit der Versicherungspolizze und nicht
zuletzt der Preis und die Leistung des angebotenen Versicherungsproduktes (KOT-
LER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 551). Weitere Qualitatsmerkmale werden auch im
Punkt 2.5.3 behandelt. Die Folgen der Immaterialitat von Dienstleistungen sind ihre
fehlende Transport- und Lagerfahigkeit (BRUHN 2001, S 213).

2.5.2 Dienstleistungen konnen nicht gelagert werden

Ein zweites Charakteristikum von Dienstleistungen ist ihre mangelnde Lagerfahigkeit.
Versicherungsprodukte beispielsweise konnen nicht auf Vorrat produziert und an-
schlielend je nach Nachfrage verkauft werden. Sofern die Nachfrage nicht konstant
ist, ergeben sich hieraus Probleme fur Dienstleistungsanbieter hinsichtlich Personal-

und Kapazitatsverfugbarkeit.

Als Folge der Nichtlagerfahigkeit einer Dienstleistung verfallen nicht in Anspruch ge-
nommene Kapazitaten, den daflr aufgewandten Kosten stehen keine Erlése gegen-
uber (BRUHN 2001, S. 213).

Durch Marktforschung sollten daher die Nutzengewohnheiten der Konsumenten er-
mittelt werden. Aufgabe des Marketings ist es, Nachfrage und Angebot zu steuern.
Die Nachfrage kann beispielsweise anhand unterschiedlicher Preise und Leistungen
je nach Tageszeit oder durch Kundenstrom- und Terminmanagement erreicht wer-
den. Auf Seiten des Angebots kann die Steuerung durch Umschichtung des Perso-
nals auf Spitzenzeiten, durch das Einstellen von Teilzeitarbeitskraften oder durch die
die Mithilfe der Konsumenten (z.B. Ausflllen von Formularen) durchgeflhrt werden
(DINCHER et al 2004, S. 12f).
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2.5.3 Die Qualitat der Dienstleistung kann schwanken

,Qualitat beginnt beim Menschen, nicht bei den Dingen. Wer hier einen Wan-
del herbeifihren will, muss zuallererst auf die innere Einstellung aller Mitarbei-

ter abzielen“'’

Dienstleistungen werden von Menschen erbracht und da niemand unfehlbar ist, ist

die Qualitat der bezogenen Dienstleistung Schwankungen unterworfen.

Qualitatsmerkmale, die der Konsument wahrnimmt, werden durch die ,Sachmittel-
ausstattung“ und durch ,Umfeldmerkmale® transportiert. Unter Sachmittel versteht
man einerseits die flr die Dienstleistungserstellung notwendige materielle Ausstat-
tung (wie im Falle einer Versicherung beispielsweise das Vorhandensein von Unfall-
statistiken zur Errechnung neuer Polizzentarife), andererseits fallt unter den Bereich
Sachmittel auch das unmittelbare, durch den Anbieter gestaltbare Leistungsumfeld
(z.B. Einrichtungsgegenstande des Versicherungsunternehmens). Der Verbraucher
nimmt des weiteren Umfeldmerkmale wahr, die sich teilweise dem Einflussbereich
des Dienstleistungsanbieters entziehen. Darunter fallen z.B. Verkehrsanbindungen
oder das Vorhandensein von Parkplatzen. All diese Ersatzkriterien — sie sind im Ge-
gensatz zur Kernleistung der Beurteilung des Konsumenten zuganglich — beeinflus-
sen zu Beginn die Kaufentscheidung und anschlieBend die Beurteilung der Leis-
tungsqualitat (SCHEUCH 1996, S. 480f).

Nicht zuletzt hat die Qualitat der erbrachten Dienstleistung mit dem externen Faktor —
also der Mitwirkung des Konsumenten bei der Leistungserstellung — zu tun. Auf die
Qualitat des externen Faktors hat der Dienstleistungsanbieter keinen Einfluss. Daher
muss die Qualitat seiner Potentialfaktoren sichergestellt werden und zwar durch Kon-
trolle sowie Schulung der Mitarbeiter und standige Wartung der Maschinen (BRUHN
2001, S. 214).

Die Qualitatssteuerung bei der Erstellung von Dienstleistungen kann einerseits durch
die Standardisierung des Ablaufprozesses und andererseits durch die Uberwachung
der Kundenzufriedenheit erfolgen (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 554). Ein
hoher Standardisierungsgrad kann, wie das oben angefihrte Zitat zum Ausdruck
bringt, durch Mitarbeiterschulungen und Motivationsmalinahmen, durch Aufgabentei-

lung, die zur Spezialisierung des Personals fuhrt, sowie durch materielle Komponen-

7 (http://www.zitate.de/ergebnisse.php?sz=6&stichwort=qualitit&kategorie=&autor=&linka=kategorie,
8.7.2006)
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ten, wie beispielsweise Diagnosesysteme oder Hard- und Softwarekomponenten flr
Finanzdienstleister, erreicht werden (SCHEUCH 1996, S. 483). Ablaufdiagramme
helfen, eventuelle Schwachstellen des Standardisierungsprozesses aufzuzeigen. Die
Kundenzufriedenheit wird anhand von Kundenbefragungen, durch diverse Be-
schwerde- oder Vorschlagssysteme sowie Vergleichs- und Testkaufe Uberwacht und
dient ebenfalls der Ermittlung von Schwachstellen (KOTLER/KELLER/BLIEMEL
2007, S. 554).

Dienstleistungen setzten sich aus einer objektiven und einer subjektiven Komponen-
te zusammen. Objektiv lasst sich die Dienstleistungsqualitat aufgrund bestimmter
Merkmale beurteilen, anhand derer festgestellt werden kann, ob sie gut oder schlecht
erbracht wurde. Hinzu kommt jedoch noch die subjektive Sicht des Kunden, welcher
die Qualitat der Dienstleistung anhand personlicher Kriterien misst. Die Dienstleis-
tungskontrolle sollte sowohl objektive als auch subjektive Komponenten einbeziehen
(DINCHER et al 2004, S. 140).

Aufgrund dieser Schwierigkeit unterscheidet man Messverfahren, die die Qualitat aus
Kundensicht beleuchten, so genannte nachfrageorientierte Qualitatsmessverfah-
ren und solche, die die Unternehmensseite bericksichtigen, welche als anbieter-
oder mitarbeiterorientierten Verfahren bezeichnet werden. Um die Qualitat aus
Kundensicht zu eruieren, kdnnten im Versicherungsunternehmen die Anzahl von Be-
schwerden, die Dauer bis zur Beantwortung eines Anrufes oder die Schnelligkeit der
Schadensabwicklung erhoben werden (DINCHER et al 2004, S. 142).

Nachfrageorientierte Messverfahren der Qualitat sind beispielsweise:
= Expertenbeobachtung
» Testkundenverfahren oder der

= SERVQUAL-Ansatz

Bei der Expertenbeobachtung analysiert ein neutraler, geschulter Beobachter Situ-
ationen zwischen Kunden und Mitarbeitern. Die Untersuchung wird verdeckt durch-
gefuhrt, da das Wissen Uber die Beobachtung Verhaltensanderungen auf beiden Sei-
ten bewirken wurde, die die Untersuchungsergebnisse verzerren (DINCHER et al
2004, S. 142).
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Wie die Expertenbeobachtung wird auch das Testkundenverfahren verdeckt orga-
nisiert. Der Beobachter fuhrt einen Testkauf (Mystery Shopping) durch, untersucht
dabei Verhaltensweisen der Mitarbeiter und beurteilt die Leistungsqualitat. Ahnlich
funktioniert das Mystery Calling: durch einen Anruf wird Informationssuche und Inte-
resse an bestimmten Produkten vorgetauscht (DINCHER et al 2004, S. 143).

Eine subjektive nachfragebezogene Messung ist der SERVQUAL-Ansatz, der aus
klassischen Marktforschungsmethoden wie der Befragung entwickelt wurde. Bei die-
sem Verfahren wird die Qualitat des Dienstleisters mit Hilfe eines standardisierten
Fragebogens erhoben. Die Items des Fragebogens sind anhand von funf Qualitats-
kriterien gegliedert. Die Kunden bewerten: Leistungskompetenz, Reaktionsfahigkeit,
Zuverlassigkeit, Einflhlungsvermogen und Umfeld-Annehmlichkeiten. Jedes Item
wird durch zwei unterschiedliche Skalen abgefragt und bewertet (DINCHER et al
2004, S.143f).

Anbieterorientierte Messverfahren der Qualitat sind beispielsweise:
» Qualitatsaudit
= Management- und Mitarbeiterbefragung
» Betriebliches Vorschlagswesen

= FMEA

Qualitatsaudits stellen objektive Messverfahren dar, sie sind normierte Untersu-
chungen, die nicht die Dienstleistungsqualitat selbst sondern das Qualitatsmanage-
ment des Unternehmens zum Gegenstand haben. Die Prozesse der Leistungserstel-
lung werden von internen und externen Experten beurteilt, Untersuchungsgegen-
stande sind Unternehmensziele, -prozesse und -strukturen, die auch in Glteklassen
(z.B.: ISO-Normen) eingeteilt werden kénnen (DINCHER et al 2004, S. 144).

FUr Qualitatsmessungen nach subjektiven Gesichtspunkten zieht man Management-
und Mitarbeiterbefragungen, das betriebliche Vorschlagswesen sowie die Feh-
lermoglichkeiten und -einfluBanalyse (FMEA) heran. Im Rahmen der FMEA wird
ein Katalog erstellt, der mogliche Fehler im Rahmen des Leistungserstellungspro-

zesses auflistet. Mitarbeiter stufen die jeweiligen Fehler aufgrund der Wahrschein-
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lichkeit des Auftritts, der rechtzeitigen Entdeckung sowie der Bedeutung flr den Kon-
sumenten mit Zahlen zwischen eins und zehn ein. Aus den Beurteilungen wird eine
Prioritatenkennzahl errechnet und gegebenenfalls Verbesserungsmalinahmen ergrif-
fen (DINCHER et al 2004, S.144f).

2.5.4 Dienstleistungen sind aus Kundensicht oft austauschbar

Ein viertes Charakteristikum von Dienstleistungen ist ihre Integrativitat. Der Konsu-
ment bringt sich selbst oder ein Objekt seiner Verflgungsgewalt in den Dienstleis-
tungsprozess mit ein (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 552).

Bringt sich der Abnehmer selbst in den Dienstleistungsprozess ein, hangt das Leis-
tungsergebnis von der Interaktion zwischen ihm und dem Dienstleistungserbringer
ab. Das Problem, mit dem sich immer mehr Dienstleistungsanbieter konfrontiert se-
hen, ist die zunehmende Austauschbarkeit von Produkten aus Sicht der Kunden
(KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 560). Bei beispielsweiser Betrachtung des
Fondsmarktes, trifft man auf sehr viele ahnliche und austauschbare Produkte. Im
Portfolio der ,Erste Sparinvest” befindet sich der Fonds ,ESPA BOND EURO-RENT
A*, das ,Raiffeisen Capital Management® bietet ein Produkt namens ,Raiffeisen-
Euro-Rent A* an, die ,HYPO Kapitalanlage Ges.m.b.H.“ den Fonds ,HYPO-RENT A"
und die ,Volksbanken KAG“ den ,Volksbanken-Europa-Rent A“ (DIE PRESSE,
14.10.2006, S. 32); alles Fonds mit Anleihen aus dem Euro-Raum mit &hnlichen

Renditen.

Werden Dienstleistungen als austauschbar wahrgenommen, bestimmt der Preis das
Absatzvolumen. Um diesem Preiskampf standhalten zu kdnnen, miussen sich Dienst-
leistungsunternehmen durch innovative Leistungselemente (Zusatzleistungen), durch
die Dienstleistungsausfliihrung und durch ihr Image am Markt behaupten. Der Wett-
bewerbsvorteil einer innovativen Zusatzleistung ist meist nur von kurzer Dauer, da
solche Leistungen von Mitbewerbern leicht nachgeahmt werden konnen. Bei der
Dienstleistungsausfuhrung gibt es fur den Dienstleistungsanbieter drei Varianten,

sich von der Konkurrenz abzuheben. Die Differenzierung kann durch
» die Qualitat des Personals,
= das physische Umfeld und

» den Prozess der Durchfihrung
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erfolgen (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 560). In vielen Fallen hat der Konsu-
ment nicht nur Interesse am Endergebnis, auch der Prozess der Durchfuhrung (Leis-
tungserstellung) kann von entscheidender Bedeutung fur seine Beurteilung sein, da
er haufig als das dominante ,Produkt* wahrgenommen wird (SCHEUCH 1996, S.
480).

Eine weitere Mdglichkeit, sich vom Mitbewerb abzugrenzen, ist der Aufbau eines
starken Images. Das Image einer Marke erfullt eine Doppelfunktion. Es dient einer-
seits dazu, den Konsumenten in seinem Entscheidungsprozess zu entlasten und
stellt eine Art ,Wissensersatz“ dar, wobei die Beurteilung der Dienstleistung Uber
emotionale Komponenten erfolgt. Zum anderen wird der Dienstleistung durch das
Image ein emotionaler Zusatznutzen verliehen, wodurch die Austauschbarkeit ge-
mindert und der Kaufanreiz erhéht wird (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005,
S. 26).

2.6 Die Dienstleistungsbranchen im Uberblick
2.6.1 Welche Dienstleistungen gibt es?
Der Dienstleistungssektor ist ein sehr heterogener Sektor, der folgende Wirtschafts-
bereiche umfasst:
» Handel, Reparatur von Gebrauchsguitern sowie Kfz
= Gastgewerbe
» Kredit- und Versicherungsgewerbe
» Unternehmensdienstleister, Vermietung, Grundstlckswesen
» Verkehr und Nachrichtentbermittlung
= Offentliche Verwaltung, Verteidigung, Sozialversicherung
= Unterreicht und Erziehung
» Gesundheits-, Sozial und Veterindrwesen
= Erbringung sonstiger personlicher und offentlicher Dienstleistungen

* Private Haushalte (MEFFERT/BRUHN 2003, S.10)
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Grundsatzlich unterscheidet man Konsumdienstleistungen und Produktivdienst-
leistungen, wobei sich Produktivdienstleistungen nach der Dauerhaftigkeit ihrer Wir-
kung in Produktionsdienstleistungen (einmalig wie z.B. Transportleistungen) und In-
vestitionsdienstleistungen (dauerhaft wie z.B. Unternehmensberatungen) unterteilen
lassen (SCHEUCH 1996, S.474).

Produktivdienstleistungen konnen in folgenden Bereichen auftreten:
= im Sicherheitsbereich (z.B. Dienstleistungen der Versicherungen, Detekteien),

»= im finanziellen Bereich (z.B. Dienstleistungen von Banken, Investmentgesell-

schaften, Anlageberatern, Leasinggesellschaften),

» im Rahmen der Informationsbeschaffung (z.B. Dienstleistungen von Bera-
tungsunternehmen, Marktforschungsinstituten, Rechtsanwalten), der Informa-
tionsubermittlung (Dienstleistungen der Ausbildung und Schulung) und der In-

formationsverbreitung (Dienstleistungen der Werbe- und PR-Agenturen),

» im Bereich der Personalbeschaffung (z.B. Dienstleistungen der Personalbera-

ter, Headhunter),

* bei der Raumuberbriickung (z.B. Dienstleistungen der Verkehrsunternehmen,

des Transportgewerbes, Geschaftstourismus, Messetourismus),

= sonstige Produktivdienstleistungen (z.B. Dienstleistungen von Maklern, Reini-
gungen) (SCHEUCH 1996, S. 474).

2.6.2 Welche Dienstleistungsbranchen werden wichtiger, welche unwichtiger?

Tabelle 2 zeigt die Veranderungen der Wertschdopfungskomponenten in den einzel-
nen Dienstleistungsbereichen in Osterreich im Zeitvergleich. Im Tertidrsektor wurden
1990 in Osterreich 77,76 Milliarden Euro erwirtschaftet, 2005 war der Wert mit 149,6
Milliarden Euro nahezu doppelt so hoch. Es ist ersichtlich, dass unternehmensbezo-
gene Dienstleistungen den starksten Zuwachs verzeichneten und somit an Wichtig-
keit gewannen. Das nominelle Bruttoinlandsprodukt wuchs in diesem Bereich von
13,46 Milliarden Euro im Jahr 1990 auf 37,96 Milliarden Euro im Jahr 2005 an.
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Entstehung des nominellen Bruttoinlandsproduktes (zu laufenden Preisen)

in Mrd. EUR 1990 | 1995 | 2000 | 2004 | 2005

Primarsektor gesamt 4,79 4,24 3,97 4 3,4
Sekundarsektor gesamt 38,56| 47,96| 58,32| 64,45| 67,68
Tertiarsektor gesamt 77,76 | 105,7 | 126,27 | 144,14| 149,6
Handel™ 17,08| 20,45| 24,97| 27,63 28,21
Beherbergungs- und Gaststattenwesen 4,61 6,15 7,73 9,75| 10,19
Verkehr und Nachrichtenitibermittlung 9,41 11,69 13,23| 15,36| 15,97
Kreditinstitute und Versicherungen 7,99 9,62 10,39| 11,69 12,21
Unternehmensbezogene Dienstleistungen19 13,46| 21,73| 30,58| 36,17 37,96
Offentliche Verwaltung™ 7,48 10,8 11,75| 12,39 126
Sonstige Dienstleistungen 17,73| 25,26 276| 31,15| 32,46

Tabelle 2: Entstehung des nominellen BIP (WIRTSCHAFTSKAMMER OSTER-
REICH?")

2005 erwirtschaftete die Dienstleistungsbranche im Vergleich zu 2004 ein Umsatz-
plus von 2,3 Prozent. Den Léwenanteil trug der Flugverkehr mit einem Plus von 6,8
Prozent bei. Grinde daflir sind eine steigende Fluggastanzahl sowie ein hoheres
Luftfrachtaufkommen. Nach Ruckgangen im Jahr 2004 erlebte auch das Beherber-
gungs- und Gaststattenwesen 2005 mit einer Steigerung von 2,3 Prozent wieder ei-
nen Aufwind. Weiters entwickelten sich die Bereiche Nebentatigkeiten flir den Ver-
kehr, Reiseburos (+2,4 Prozent), Landverkehr (+ zwei Prozent) sowie Nachrichten-
(ibermittlung (+2,2 Prozent) in eine positive Richtung (STATISTIK AUSTRIAZ).

Betrachtet man die Anzahl der Erwerbstatigen in den einzelnen Wirtschaftsberei-

chen, bietet sich folgendes Bild:

Von 1995 bis zum Jahr 2005 nahm die Anzahl der unselbstandig Beschaftigten um
165.100 Personen zu, wobei die Sachgutererzeugung und das Bauwesen starke
Ruckgange aufwiesen. Das Hauptwachstum spielte sich innerhalb dieser zehnjahri-

gen Periode im Bereich der Dienstleistung ab. Die unternehmensbezogenen Dienst-

'® einschlieRlich Reparatur von Kfz und Gebrauchsgiitern

'? einschlieRlich Realitatenwesen und Vermietung beweglicher Sachen

2 ginschlieBlich Landesverteidigung und Sozialversicherung

2" (http:/wko.at/statistik/jahrbuch/2006_kap02 de.pdf, 28.12.2006)

22 (http://www.statistik.at/unternehmen/dienstleistung_txt5.shtml, 17.1 .2007)
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leistungen verzeichneten den gréfiten Erwerbspersonenzuwachs, mit einem Plus von
122.300. Im Jahr 2005 waren in diesem Bereich 306.500 Personen beschaftigt. Im
offentlichen Sektor nahm die Beschaftigung in den Bereichen Gesundheit und Sozia-
les (+41.200) sowie im Unterrichtswesen (+30.500) stark zu. Weiters stieg die Anzahl
der Erwerbstatigen in den Bereichen Beherbergung- und Gaststatten und Erbringung
sonstiger Dienstleistungen um 20.300 bzw. 25.600 an. Ruckgange in den Beschafti-
gungszahlen wurden hingegen in der Verkehr- und Nachrichtenubermittlung, der 6f-
fentlichen Verwaltung sowie im Kredit und Versicherungswesen verzeichnet (WIRT-
SCHAFTSKAMMER OSTERREICH?).

2.6.3 Verschiebung der Branchengrenzen

Es lasst sich ein Trend zur Verschiebung der Grenzen innerhalb der Dienstleistungs-
branchen beobachten. Verantwortlich dafir zeichnet vor allem der zunehmende Fort-
schritt in der Informationstechnologie. Beispiele flir derartige Verschiebungen sind:
das Zusammenwachsen der Telekommunikation mit dem Informatikbereich, Postun-
ternehmen, die mittlerweile auch Finanz- und Kommunikationsdienstleistungen an-
bieten, der Lebensmitteleinzelhandel, Uber den man Urlaubsreisen buchen kann,
oder auch die zunehmende Verschmelzung von Bank- und Versicherungsleistungen,
die mit dem Begriff ,Allfinanz“ bezeichnet werden (KUHN/FASNACHT 2002, S. 59).

Unter Allfinanz versteht man die organisatorische Zusammenarbeit mehrerer Institu-
tionen. Neben Banken und Versicherungen kdnnen zum Beispiel auch Steuerberater,
Kreditkartenfirmen oder Vorsorgeinrichtungen daran beteiligt sein. Allfinanz kann in
unterschiedlichen Auspragungsformen vorkommen. Man unterscheidet: Bancassu-
rance, Assurfinance und Financial Services. Im ersten Fall weiten Banken durch das
Anbieten von Versicherungsdienstleistungen ihr Angebotsspektrum aus, im zweiten
Fall versuchen Versicherungsunternehmen im Bankengeschaft Full zu fassen, indem
sie Bankprodukte zur Verfugung stellen. Financial Service bezeichnet die Verbindung
beider Leistungsangebote, um dem Konsumenten in den verschiedenen Lebenspha-
sen mit Rat und Tat beiseite stehen zu kénnen (KUHN/FASNACHT 2002, S. 60f).

Grinde fur diese Entwicklungen sind einerseits der Verdrangungswettbewerb zwi-
schen Banken und Versicherungen, der Mitte der 1980er Jahre in Westeuropa auf-

grund der zunehmenden Marktsattigung einsetzte, sowie Deregulierungs- und Libe-

3 (http://wko.at/statistik/wgraf/wk2006 _01beschéftigungsentwi.htm, 28.12.2006)
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ralisierungstendenzen. Weiters lassen sich Fortschritte in der Informationstechnolo-
gie und im Risikomanagement sowie Veranderungen im sozio-demographischen
Umfeld der Konsumenten anfiihren (KUHN/FASNACHT 2002, S. 62f).

2.7 Was ist das Besondere und Schwierige beim Aufbau einer Dienstleis-

tungsmarke?

Problematisch bei Dienstleistungen ist, dass nur ein ,Leistungsziel” als Produkt ver-
sprochen werden kann, und dass der Verkauf vor Leistungserstellung erfolgt. End-
produkte konnen im Normalfall nicht vorgezeigt werden, was die Dienstleistung als
solche erklarungsbediurftig macht. Die Erstellung und Verrichtung der Dienstleistung
ist vom Nachfrager abhangig, der oft direkt und personlich durch seine aktive Beteili-
gung betroffen ist. Die Leistung ist somit seiner subjektiven Bewertung unterworfen.
Ein weiteres Problem stellt der geringe Grad an Standardisierung dar, weil Dienst-
leistungen zum Uberwiegenden Teil aus menschlicher Arbeitsleistung bestehen.
Schwierigkeiten verursacht 6fters auch die ortliche Distanz, die aufgrund der Stand-
ortbedingungen vom Kunden uberwunden werden muss (SCHEUCH 1996, S. 477f).

Als erfolgreiches Beispiel fir Standardisierung sei an dieser Stelle McDonalds er-
wahnt. Das Unternehmen hat es geschafft, seine Speisenproduktion sowie den Be-

dienungsablauf in den Lokalen weltweit in hohem Malde zu standardisieren.

Die oben genannten Faktoren erschweren den Aufbau einer Dienstleistungsmarke,
die vom Konsumenten als glaubwtrdig empfunden wird. Dienstleistungsmarketing
hat daher in erster Linie am Imageaufbau des Unternehmens anzusetzen. Der Kon-
sument bendtigt Ersatzkriterien wie Name, Logo, Mitabeiterkompetenz, Geschafts-
ausstattung etc., die es ihm erst ermdglichen, ein Vertrauensverhaltnis zum Unter-

nehmen aufzubauen.
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3 DAS MARKETING IN DER VERSICHERUNGSBRANCHE

,Die Versicherung ist ein Lotto, in dem man nur gewinnt, wenn man Pech

hatu 24

3.1 Dienstleistungs- versus Versicherungsmarketing

Trotz der Tatsache, dass einige Wissenschafter Versicherungen ebenso wie Banken
nicht der Dienstleistungsbranche zuordnen, schlielt sich diese Arbeit der Meinung
jenem anderen Expertenteil, sowie dem Uberwiegenden Teil der Praktiker an, die
eine Zuordnung zum Dienstleistungssektor durchaus bejahen (GORGEN 2002, S.
25).

Aufgrund dieser Annahme lassen sich Teile des allgemeinen Dienstleistungsmarke-
tings auf das Versicherungsmarketing Ubertragen. Im Folgenden stehen jedoch die

Besonderheiten des Marketings der Versicherungsbranche im Vordergrund.

Wie in Kapitel 2 erwahnt, sind Dienstleistungen durch die Integration des externen
Faktors gekennzeichnet. Im Bereich der Finanzdienstleister gelten Informationen und
Kapital als externe Faktoren. Das A und O des Zustandekommens von Versiche-
rungsvertragen ist der Informationsaustausch. Ohne Beurteilung der Risikolage des
Versicherungsnehmers wurde sich der Versicherer nicht in der Lage sehen, Versi-
cherungsschutz anbieten zu kdnnen (GORGEN 2002, S. 26).

3.2 Die Griinde fiir den wachsenden Versicherungsbedarf

Fir die Menschen stellt Sicherheit ein grundlegendes Bedurfnis dar. Betrachtet man
die Bedurfnispyramide nach MASLOW, befinden sich auf der untersten Stufe korper-
liche Grundbedurfnisse wie Atmung, Durst, Hunger, Schlaf und Sex, gefolgt von den
Bedurfnissen nach Sicherheit. Auf der dritten Pyramidenstufe befindet sich das Be-
durfnis nach sozialen Beziehungen (Freunde, Partnerschaft, Liebe, Firsorge) gefolgt
von sozialer Anerkennung (Geld, Macht, Status, Karriere,...) auf Stufe vier und
Selbstverwirklichung (Individualitat, Entfaltung, Kunst, Philosophie) auf der funften
Stufe (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 285 und WIKIPEDIA®). Die Sicher-

heitsbedurfnisse beinhalten Bedirfnisse wie Freiheit von Angst, Ruhe, finanzielle

24 (http://www.zitate.de/detail-kategorie-10200.htm, 28.8.2006)
% (http://de.wikipedia.org/wiki/Maslowsche Bed%C3%BCrfnispyramide, 27.9.2006)
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Sicherheit im Alter sowie Erwerbsfahigkeit. Die Bedurfnishierarchie macht deutlich,
dass Versicherungsunternehmen mit ihren Produktpaletten an menschlichen Grund-
bedurfnissen ansetzen. Unser Sicherheitsbedirfnis ist erst dann vollstandig befrie-
digt, wenn aulere Sicherheit, innere Sicherheit (individuelle Ordnung) und die Si-
cherheit flr andere hergestellt sind. Versicherungsleistungen, die dem Konsumenten
mehr als Entschadigungszahlungen (auflere Sicherheit) anbieten, haben enormes
Wachstumspotential; zu derartigen Leistungen zahlen ,Assistance“Leistungen — auf
die im Kapitel 3.7.2 naher eingegangen wird (GORGEN 2002, S. 19f).

3.3 Was ist das Besondere an Versicherungen?

Das Versicherungsprodukt setzt sich aus einem Produktkern und einer Servicekom-
ponente zusammen (GORGEN 2002, S. 23). Die Kernleistung der Versicherung be-
steht aus der im Versicherungsvertrag fixierten Zahlung, die im Falle eines Schaden-
eintritts an den Versicherungsnehmer getatigt wird (KUHN/FASNACHT 2001, S. 84).
Man unterscheidet den formellen, den technischen und den materiellen Versiche-
rungsbeginn. Mit der Zustellung der Versicherungspolizze beginnt das Versiche-
rungsvertragsverhaltnis, was dem formellen Beginn entspricht. Der technische Versi-
cherungsbeginn deckt sich mit dem Zeitpunkt der ersten Pramienzahlung. Mit dem
materiellen Beginn fangt die Wirkung des Versicherungsschutzes an (JIRSA-OPPL
1988, S. 80).

Versicherungsunternehmen sind mit standiger Gefahrtragung beschaftigt, wobei Um-
fang und Eintritt der Schaden als Unsicherheitskomponente gelten. Versicherungs-
schutz kann demnach nur angeboten werden, wenn das Gesetz der grofden Zahlen
erfullt ist und das versicherungstechnische Risiko durch einen Ausgleich im Kollektiv
getragen werden kann. Die Servicekomponente der Versicherungsleistung kann
entweder als dem Produktkern zugehorig (z.B. Bearbeitung der eingetretenen Scha-
den) eingestuft werden oder als eigene von der Kernleistung losgeldste Komponente
gelten (GORGEN 2002, S. 23).

Der Bedarf an Versicherungsprodukten ist objektiv zwar gegeben, wird subjektiv al-
lerdings nur eingeschrankt wahrgenommen. Bei Versicherungen handelt es sich des
Weiteren um erklarungsbedurftige Produkte, die fir den Konsumenten nur einen ge-

ringen Zusatznutzen darstellen, da sie als wenig image- oder prestigetrachtig emp-
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funden werden. Versicherungsprodukte kdnnen von Konkurrenten leicht nachgeahmt
werden. Auch die in der Versicherungsbranche dominierenden langen Bindungsfris-
ten und daraus resultierende Verpflichtungen dem Versicherungsnehmer gegenuber,
sowie das zwiespaltige Image, Uber das die Versicherungsbranche verfugt, sind Cha-
rakteristika, die Versicherungsprodukte nicht besonders attraktiv und leicht vermarkt-
bar machen. Die hier genannten Eigenschaften verdeutlichen die Herausforderun-
gen, die das Produkt Versicherungsschutz an das Marketing stellt (PUSCHMANN
2003, S. 14ff).

3.4 Der rechtliche Hintergrund

Zunachst ergaben sich auf dem europaischen Versicherungsmarkt durch die Ande-
rung der rechtlichen Rahmenbedingungen, sowie durch Deregulierung und Liberali-
sierung der Branche Veranderungen. An dieser Stelle sind die Rolle der Finanz-
marktaufsicht, die Beseitigung der Marktbeschrankungen, der Wegfall der Tarifge-
nehmigungen sowie Dienstleistungs- und Niederlassungsfreiheit zu nennen (GOR-
GEN 2002, S. 12f).

Die Tarif-, Preis- und Produktgestaltung, die Kapitalveranlagung sowie der Marktein-
und -austritt unterlagen lange Zeit strenger staatlicher Regulierung. Erst Anfang der
90er Jahre anderte sich in Osterreich die Rolle der Versicherungsaufsicht. Der Beitritt
zur Europaischen Union im Jahr 1995 sorgte fur Harmonisierung der rechtlichen
Grundlagen und fir veranderte Rahmenbedingungen. Der Staat zog sich zurlck,
was zur Deregulierungsbestrebungen in der Versicherungsbranche fuhrte. Es kam zu
Konzentrationsprozessen innerhalb Osterreichs durch den Markteintritt auslandischer
Anbieter. Zugleich begann der Wettlauf der dsterreichischen Versicherer um Markt-
anteile in Zentral- und Osteuropa. ,Emotionale Bindungen, besondere Beziehungen,
historisch Uberliefertes Know-how und die gemeinsame Rechtstradition bilden die
Grundlage dafur, dass Osterreichische Finanzdienstleister heute in der Region Zent-
ral- und Osteuropa zu den filhrenden Anbietern zéhlen* (OSTERREICHISCHE FI-
NANZMARKTAUFSICHT®).

% (http://www.fma.gv.at/JBInteraktiv/2005/DE/102_text themenschwerpunkt 125 versaufsicht.htm,
27.9.2006)
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Paragraph 100 (1) des Versicherungsaufsichtsgesetzes besagt wortwoértlich Folgen-
des: ,Die ,FMA® kann von den Versicherungsunternehmen jederzeit Auskunft Gber
Angelegenheiten der Geschaftsgebarung und die Vorlage entsprechender Unterla-
gen verlangen. Dies schliel3t nicht die Verpflichtung der Versicherungsunternehmen
zur systematischen Vorlage der allgemeinen Versicherungsbedingungen, der Tarife
sowie der Formblatter und sonstigen Druckstlicke ein, die sie im Verkehr mit den
Versicherungsnehmern zu verwenden beabsichtigen.“ (BGBI 1996/ 447, BGBI |
2001/97; Versicherungsrecht 2005, S. 399).

Wie aus dem Versicherungsaufsichtsgesetz (VAG) ersichtlich ist, sind Versiche-
rungsunternehmen nicht mehr verpflichtet, Tarife oder Versicherungsbedingungen
von der Osterreichischen Finanzmarktaufsicht genehmigen zu lassen, wodurch
Preiskampf und Angebotsvielfalt auf dem Osterreichischen Versicherungsmarkt zur
Freude der Konsumenten zunahmen (OSTERREICHISCHE FINANZMARKTAUF-
SICHT?).

3.5 Marketing fur Versicherungsunternehmen — wozu das denn?

Die Grinde, warum dem Marketing fur Versicherungsunternehmen mehr und mehr
Aufmerksamkeit entgegengebracht wird, sind zahlreich. Zunachst sind die in Punkt

3.4 genannten rechtlichen Rahmenbedingungen zu nennen.

Weiters zeichnet sich eine Veranderung im Verhalten der Konsumenten ab, die sich
auf sozio-6konomische Faktoren sowie einen generellen Bewusstseinswandel zu-
ruckfuhren lasst. Schlagworte in diesem Zusammenhang sind: Sinkende Kundenloy-
alitat, veranderte Einkommensstrukturen, hoherer Bildungsstand, Trend zur Eigen-

vorsorge sowie das Aufkommen von Allfinanzlésungen (GORGEN 2002, S. 11f).

Aufgrund veranderter Wettbewerbsstrukturen, die sich wegen der Deregulierung des
europaischen Versicherungsmarktes ergaben, nimmt die Wichtigkeit der Produktdif-
ferenzierung und Kundenorientierung ernorm zu. Nischenversicherer, die spezifische
Kundensegmente gezielt ansprechen und diesen individuelle Lésungen zur Verfi-
gung stellen, gewinnen an Bedeutung (GORGEN 2002, S. 15f).

27 (nttp://www.fma.gv.at/JBInteraktiv/2005/DE/102_text themenschwerpunkt 125 versaufsicht.htm,
27.9.2006)
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Auch die Imageprobleme der Versicherungsbranche stellen das Versicherungsmar-
keting vor Herausforderungen. Das den Versicherern zugeschriebene, eher negative
Image ruhrt einerseits aus der Vergangenheit, andererseits hangt es mit dem Ein-
fluss der Medien, dem geringen Wissensstand der Konsumenten (vgl. GIBEL 2007
und ROHR & SWIETEK 2007), dem Verhalten von Mitarbeitern und dem Versiche-
rungsprodukt als solchem zusammen. Der Anfang allen Ubels bzw. der Imageprob-
leme war wohl die Tatsache, dass Ende des 19. Jahrhunderts die |dee der Gemein-
natzigkeit durch die des Gewinnstrebens abgeldst wurde. Weitere Negativfaktoren
waren die EinfUhrung der Abschlussprovision, die beiden Weltkriege sowie Wah-
rungsreformen und Inflation. Imageprobleme stellen groRe Schwierigkeiten fur die
Versicherungsbranche dar, da Kaufentscheidungen bekanntlich von einem gewissen,
dem Versicherer entgegengebrachten Mal} an Vertrauen abhangig sind. Alleine aus
diesem Grund herrscht groRer Versicherungsmarketing-Handlungsbedarf (GORGEN
2002, 171).

3.5.1 Das strategische Marketing der Versicherungsunternehmen

Unter ,strategisch® versteht man ,...Managementleistungen, die zielgerichtet, ganz-
heitlich, erfolgsorientiert und grundsatzlich — fir Finanzdienstleistungsmarkte ohnehin
selbstverstandlich — langerfristig angelegt sind“ (PUSCHMANN 2003, S. 13).

Aus Unternehmenszielen werden Strategien abgeleitet, die mittel- bis langfristig sind
und den Ansatzpunkt fur das strategische Marketing bilden. Solche Strategien des
Versicherungsunternehmens sind beispielsweise, die Pramieneinnahmen bei be-
stimmten Zielgruppen zu steigern oder die Stornosituation zu minimieren. Schliel3lich
werden konkrete, operative MarketingmalRnahmen abgeleitet, die sich in entspre-
chender Gestaltung des Versicherungsproduktes und der Pramie, in Werbemal3-
nahmen sowie Verkaufsforderung niederschlagen (PUSCHMANN 2003, S. 16f). Die
Formulierung von Marketingzielen hat fur ein Versicherungsunternehmen Koordinati-
ons-, Motivations- sowie Kontrollfunktion (GORGEN 2002, S. 27f).

Versicherungsunternehmen verfolgen als Hauptziel entweder die Bedarfsdeckung,
was bei nicht erwerbswirtschaftlichen Versicherern wie zum Beispiel dem Versiche-
rungsverein auf Gegenseitigkeit der Fall ist, oder die Gewinnerzielung, welche die
Grundlage jeglichen Handelns flr Versicherer darstellt, die in Form einer Aktienge-

sellschaft auftreten. Weitere Ziele des Versicherungsunternehmens stellen Erhal-
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tung, Wachstum sowie Unternehmenswertsteigerung dar. Letztendlich verfolgen
Versicherer auch so genannte Konsonanzziele. Diese nichtmonetaren Ziele sollen
das reibungslose Auskommen mit der Offentlichkeit (Kunden, Lieferanten, Mitarbei-
ter, Aufsichtsbehoérde, Verbande,...) gewahrleisten (FARNY 2006, S. 319ff).

3.5.2 Die Segmentierung des Marktes in der Versicherungsbranche

Segmentierung bedeutet die Aufteilung des Marktes in moglichst homogene Grup-
pen. Die abgegrenzten Konsumentengruppen zeichnen sich durch einheitliches
Nachfrage- und Informationsverhalten aus und kdnnen mit einem bestimmten Marke-
ting-Mix zufrieden gestellt werden (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 46f).

Um eine effektive Marktsegmentierung sicherzustellen, mussen die Segmente
messbar (in GroRe und Kaufkraft), substanziell (ausreichend groR3), erreichbar und
trennbar sein. Wichtig ist auch, dass die Segmentierung machbar ist, d.h., dass die
Zielsegmente durch MarketingmalRnahmen angesprochen werden konnen (KOT-
LER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 386).

Anforderungen an eine wirksame Marktsegmentierung sind Kaufverhaltensrele-
vanz (Segmentierungskriterien sind fur das Kaufverhalten bedeutsam), Zuganglich-
keit (Kundengruppen sollten exklusiv ansprechbar sein), Aussagefahigkeit (Seg-
mentierung ermoglicht eine gezielte Marktbearbeitung), Wirtschaftlichkeit (Kosten-
Nutzen-Uberlegungen), Stabilitat (Kriterien sollen fiir langere Zeitrdume relevant
bleiben) und Messbarkeit (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 48f).

Segmentierung wird durch die Zunahme des Wettbewerbs, Deregulierungstenden-
zen, individuelle Kundenwinsche und hohe Marktsattigung immer wichtiger. Im
Rahmen der Personenversicherungen gewinnen Segmentierungskriterien wie Le-
bensphasen, Lebensstile und Einstellungen, Berufsgruppen und Risikogruppen an
Bedeutung. Daneben trifft man auch die geographische und die nutzenorientierte
Segmentierung an. Jedes dieser identifizierten Segmente bedarf einer individuellen
Zielgruppenansprache. Im Gewerbe- und Industrieversicherungsbereich ist eine
Segmentierung nach Branchen, Betriebstypen und Anforderungen Gang und Gebe
(GORGEN 2002, S. 59ff).
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3.5.3 Die Produktgestaltung des Versicherers

Dem Versicherungsunternehmen stehen mehrere Moglichkeiten im Rahmen der Pro-
duktgestaltung zur Verfigung, die je nach Zielsegment, Marktlage und Positionie-

rungsstrategie zur Anwendung kommen konnen.

Grundsatzlich unterscheidet man zwischen Produktinnovation, Produktvariation und
Produktdifferenzierung. Bei einer Produktinnovation handelt es sich — wie der Na-
me schon verrat — um ein neues Produkt mit einer vollig neuen Nutzenkomponente.
Es wird zum Beispiel eine neue Versicherungssparte oder Untersparte geschaffen.
Von einer Produktvariation spricht man, wenn die Kernleistung dieselbe bleibt, je-
doch einzelne Nutzenkomponenten so verandert werden, dass das Versicherungs-
produkt fur die Konsumenten noch attraktiver wird. Als Beispiel kann hier die Aus-
wechslung des Haustlrschlosses im Rahmen der Einbruchdiebstahlversicherung
genannt werden. Es handelt sich in diesem Fall um die Hinzunahme eines Nebenri-
sikos, wodurch das Versicherungsprodukt als solches fur den Versicherungsnachfra-
ger an Attraktivitat gewinnt. Werden Leistungen mit einem Zusatznutzen ausgestat-
tet, um auf diese Weise neue Zielsegmente oder -markte anzusprechen, handelt es
sich um eine Produktdifferenzierung. Ein Beispiel hierfir ware das Angebot von
Zusatzleistungen (PUSCHMANN 2003, S. 107).

3.5.4 Das Produktkonzept ,Versicherung*

Generi- Erwartetes Augmen-
sches Produkt tiertes
Produkt Produkt

Abbildung 5: Konzeptionsebenen des Versicherungsprodukts (GORGEN 2002, S. 143, in
Anlehnung an KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 493).

Der Versicherungsschutz stellt die Kernleistung dar. Das generische Versiche-
rungsprodukt umfasst den Kern zuzuglich aller Abwicklungsleistungen, die den
Versicherungsschutz erst ermoglichen. Darunter fallen der Austausch von Informati-

onen zwischen Versicherungsnehmer und dem Versicherungsunternehmen sowie
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Pramieneinzahlungen und Schadenauszahlungen. Das erwartete Versicherungs-
produkt entspricht jener Leistung, die sich Versicherungsnehmer beim Abschluss
einer Versicherung erwarten, die allerdings im Gegensatz zu den Abwicklungsleis-
tungen nicht unbedingt erbracht werden muss. Das erwartete Produkt schlie3t den
hauptleistungsbezogenen Service mit ein, der vor allem Beratungsleistungen vor und
wahrend der Vertragslaufzeit beinhaltet. Das augmentierte Produkt wird noch um
einen Zusatznutzen erganzt, der vom Kernprodukt unabhangig ist und dazu dient,
sich vom Mitbewerb abzuheben (GORGEN 2002, S. 142). Man spricht von so ge-

nannten ,Assistance“-Leistungen (Beispiele siehe Seite 55 oben).

Der Versicherungsschutz bestimmt sich nach unterschiedlichen Leistungskompo-
nenten. Dazu zahlen die Gefahrendeckung nach Art und Umfang, versicherte Perso-
nen oder Gegenstande, raumliche sowie zeitliche Geltung des Versicherungsschut-
zes, spezielle Risikoein- und Ausschlusse, Leistungen im Versicherungsfall und Leis-
tungsgrenzen sowie Selbstbeteiligungen (PUSCHMANN 2003, S. 119). Bei der Ges-
taltung des Versicherungsschutzes unterscheidet man zwischen dem Baukasten-
und dem All-risk-Prinzip. Geht man von einer Grunddeckung aus, die, Kundenwun-
schen entsprechend, mit Zusatzmodulen modifizierbar ist, handelt es sich um ein
Baukastenprinzip. Vorteilhaft sind die Abstimmung auf den Bedarf und das Budget
des Kunden. Anwendungsgebiete dieses Prinzips sind Hausrats-, Gebaude-, private
Haftpflichtversicherung sowie private Vielschutz-Polizzen. Das All-risk-Prinzip geht
im Gegensatz dazu von einer der Risikolage der Zielgruppe entsprechenden Vollde-
ckung aus. Man vereinbart entsprechende Ausschlisse um das Produkt an die Kun-
denwunsche anzupassen; hier wird ebenfalls von Bedarf und Budget ausgegangen.
All-risk-L6sungen kommen vor allem in der Transportversicherung vor. Die Multi-
line-Deckung hat ihren Ursprung in der Sachversicherung, wo fur den Privatkun-
denbereich attraktive Rundum-Deckungen angeboten werden (PUSCHMANN 2003,
S. 116ff). Auch im industriellen und gewerblichen Bereich setzen Versicherer auf
kundenfreundliche, leicht handhabbare Konzepte. Im Rahmen von Multi-line-
Deckungsvarianten werden die Risikobereiche Haftpflicht, Sachschaden, Transport-
versicherung sowie technische Versicherungen innerhalb einer Polizze gebundelt.
Die Pramienbemessung erfolgt anhand der Umsatzentwicklung, wodurch die Kalku-
lation fiir Versicherungsbeitrage erleichtert wird (KUHLMANN et al 2002, S. 334).
Problematisch in der Versicherungsbranche ist das nach wie vor herrschende Spar-

tendenken. Nur die Gestaltung von Versicherungsprodukten, die sich nicht an Spar-
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ten, sondern an Problemlésungen orientiert, kann kundenfreundliche Lésungen lie-
fern (PUSCHMANN 2003, S. 118).

Zum Service eines Versicherers zahlen alle Leistungen, die nicht den Produktkern
betreffen. Die haarscharfe Trennung zwischen Kern- und Zusatzleistung gestaltet
sich jedoch als schwierig, da die Hauptleistung selbst auch einen Dienstleistungsan-
teil (Beratung und Abwicklung) beinhaltet. Der Service des Versicherungsunterneh-
mens kann entweder von den Mitarbeitern personlich erbracht werden oder als au-
tomatisierte Information zur Verfligung gestellt werden. Manche Versicherer beauf-

tragen auch ,Assistance“-Unternehmen mit Zusatzleistungen (FARNY 2006, S. 755).

Serviceleistungen kénnen vor Vertragsabschluss, wahrend der Laufzeit und im Ver-

sicherungsfall angeboten werden.

Unter die vorvertraglichen Serviceleistungen fallen zum Beispiel: ,Analyse und Be-
wertung der Kundenrisiken, ..., Beratung Uber technische Schadenverhitung, kun-
denfreundliche Gestaltung und Erlauterung der Versicherungsprodukte, Berech-
nungshilfe fur Versicherungswert und -summe, ..., schnelle Erstbearbeitung und Aus-
fertigung von Dokumenten (z.B. die ,grine Karte® in der Kraftverkehrsversicherung),
Hilfe bei der Zulassung von Kraftfahrzeugen, ...“ (FARNY 2006, S. 755f).

Der Service wahrend der Vertragslaufzeit beinhaltet beispielsweise: ,laufende Bera-
tung und Information Uber Risiken und ihre Anderung, Uber neue Versicherungs-
schutzformen und —angebote, ..., Gesundheits- und ahnliche Vorsorgeinformationen
und —leistungen, ..., Werbegeschenke mit Bezug auf das Versicherungsgeschaft
(Warndreiecke, Feuerldéscher), Einrichtung einer Beschwerdestelle, Versand von
Kundenzeitschriften, ..., schnelle Folgebearbeitung von Geschaftsfallen (FARNY
2006, S. 756).

Im Versicherungsfall kbnnen unter anderen folgende Serviceleistungen erbracht
werden: ,Aufbringung von besonderem Verstandnis flir die durch den Versicherungs-
fall entstehende Problemlage des Kunden, ..., verstandliche Gestaltung der Scha-
denanzeigen und Hilfe bei deren Ausflllung, zentrale Telefondienste- (Notruf) Gber
24 Stunden, Schadenschnelldienste, Schadenburos vor Ort auch im Ausland, ...,
Hilfsdienste zum Schutz versicherter Sachen (Bergungsdienste) und zum Ersatz vo-

rubergehend nicht benutzbarer Sachen (z.B. Mietwagen), Schadenbegutachtung
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durch den Versicherer oder durch Sachverstandige, schnelle und unburokratische
Bearbeitung der Versicherungsfalle...“ (FARNY 2006, S. 756).

»Assistance“-Leistungen stellen fur das Versicherungsunternehmen ein wichtiges
Instrument im Wettbewerbskampf dar. Versicherer demonstrieren mit dem Angebot
solcher Leistungen, dass sie kundenfreundliche Losungen anbieten und Uber das

klassische Versicherungsprodukt ,hinausdenken®.

Beispiele fur ,Assistance“-Leistungen sind: Die Organisation von Rucktransporten
aus dem Ausland im Krankheitsfall; das Nachsenden von Gepack oder der Ersatz
von Kreditkarten bei Diebstahl; die Bezahlung von Gerichtskosten oder Kautionen im
Ausland; die Organisation von Schlusseldiensten, Handwerkern oder Speditionsun-
ternehmen; die Vermittlung von Pflegediensten und Kliniken fur Pensionisten; Hilfe-
stellungen im Bewerbungsprozess und im Berufsleben (z.B. Vermittlung von Per-
sonalberatern) und im Freizeitbereich die Bereitstellung von Informationen Uber Re-
staurants sowie Geschenk- und Blumenservices (KUHLMANN et al 2002, S. 352f).

3.5.5 Das Allfinanz-Konzept

Das Angebot von Allfinanz-Losungen ist flr Versicherungsunternehmen mit Chancen
und Risiken verbunden. Nachfrager erwarten von Allfinanz-Unternehmen individuelle,
problemlosungsorientierte Angebote, die ihnen Vorsorge aus einer Hand ermdogli-
chen, Bequemlichkeitsaspekte berucksichtigen und ihnen helfen, Kosten zu sparen.
Problematisch konnte sich aus Kundensicht allerdings die Kompetenzanmutung des
Allfinanz-Dienstleisters darstellen. Weiters kdnnte sich der Kunde aufgrund der ho-
hen Wechselbarriere als ,abhangig“ von einem Unternehmen fuhlen. Die Daten-
transparenz die fur das Unternehmen im Rahmen des Datenbankaufbaus und Direkt-
Marketing-Aktionen sehr hilfreich ist, kbnnte vom Konsumenten als Datenmissbrauch
empfunden werden. Aus der Sicht des Allfinanz-Unternehmens ergeben sich durch
das Angebot weiterer Finanzdienstleistungen in erster Line Wachstumschancen.
Durch das Komplementarangebot von Versicherungs- und Bankleistungen kénnen
Cross-Selling-Situationen (Verkauf erganzender Produkte oder Dienstleistungen)
ausgenutzt werden. Die hohe Transparenz Uber die Geschafte der Kunden ermdg-
licht eine gezielte Marketingansprache. Probleme konnen sich auch im Bereich der

Beratungsqualitat ergeben, da die Allfinanz-Produktpalette sehr umfangreich ist.
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Auch die branchenublichen Provisions-Entlohnungssysteme tragen nicht unbedingt
zur positiven Qualitadtsanmutung der Beratung bei (GORGEN 2002, S. 158ff).

3.5.6 Die Vertriebspolitik

Der Vertrieb hat sich grundsatzlich nach Art des Versicherungsproduktes und nach
der Zielgruppe zu orientieren. Man unterscheidet unternehmenseigene, unterneh-

mensgebundene und unternehmensfremde Absatzorgane sowie Sonderformen.
Unternehmenseigene Absatzorgane

Darunter fallen alle rechtlich und wirtschaftlich unselbstandigen Angestellten des
Versicherungsunternehmens, die fur ihre Tatigkeit Gehalter und Provisionen bezie-
hen. Angestellte Absatzorgane sind weisungsgebunden und arbeiten entweder in der
Unternehmenszentrale, in Filialen oder im AuBendienst (GORGEN 2002, s.188f). Der
Direktvertrieb, der Uber elektronische Kommunikationsmittel (Internet, Telefon, Fax)
und unter raumlicher Distanz zwischen Versicherungsnehmer und Versicherungsun-
ternehmen erfolgt, verzichtet auf die Inanspruchnahme von Vermittlern (GORGEN
2002, S. 196). Zielgruppe dieser Absatzvariante sind informierte Konsumenten, die
genau wissen, welche Versicherung sie abschlielien moéchten. Die durch den Perso-
nalverzicht zustande kommenden Vertriebs- und Verwaltungskostenersparnisse
werden an den Versicherungsnehmer weitergegeben, was sich in attraktiven Preis-
vorteilen niederschlagt (KUHLMANN et al 2002, S. 375f).

Unternehmensgebundene Absatzorgane

Unternehmensgebundene Vertreter sind fur ein Versicherungsunternehmen oder
einen Konzern tatig, sie werden demnach als Einfirmen-, Konzern- oder Ausschlief3-
lichkeitsvertreter bezeichnet, sind rechtlich selbstandig, wirtschaftlich jedoch durch
den Unternehmensvertrag an den Versicherer gebunden (FARNY 2006, S. 715ff).
Ein solcher Vertrag regelt, dass sie nur flr ein Versicherungsunternehmen tatig sein
durfen und dessen Interessen vertreten mussen. Die Aufgabe der unternehmensge-
bundenen Absatzorgane liegt in der Vermittlung von Versicherungsvertragen, wofur
sie mit erfolgsabhangigen Provisionen (Abschluss- und Folgeprovision) entlohnt wer-
den (KUHLMANN et al 2002, S. 378).
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Unternehmensfremde Absatzorgane

Dazu zahlen Mehrfachvertreter und Makler, die rechtlich und wirtschaftlich selbstan-
dig sind. Man unterscheidet ,echte” und ,unechte® Mehrfachagenten. Der ,unechte®
Vermittler ist aufgrund des Spartentrennungsgebotes zwar fur mehrere Unternehmen
tatig, er darf innerhalb eines Versicherungszweiges allerdings nur eine Versiche-
rungsgesellschaft vertreten. Der ,echte” Mehrfachagent untersteht keiner Konkur-
renzklausel, er darf dem Kunden in ein und derselben Sparte Angebote verschiede-
ner Versicherungsunternehmen vorlegen (KUHLMANN et al 2002, S. 379f).

,Der Versicherungsmakler ist der Prototyp des rechtlich und wirtschaftlich unabhan-
gigen Versicherungsvermittlers® (FARNY 2006, S. 720). Er hat dem Versicherungs-
nehmer gegenuber die Pflicht, die bedarfsgerechtesten Versicherungsprodukte zu
empfehlen (BEST ADVICE!). Weiters muss er den Kunden bezliglich Anderungen im
Gesetz oder der Risikovorsorge informieren. Der Makler erhalt sein Entgelt, die Cour-
tage, vom Versicherungsunternenmen und nicht vom Kunden (KUHLMANN et al
2002, S. 379ff).

Zu den unternehmensfremden Absatzorganen zahlen auch die so genannten ,Capti-
ve Broker“. Das sind versicherungsnehmereigene Versicherungsvermittlungsunter-
nehmen, die als rechtlich unabhangig gelten, jedoch im Eigentum eines Konzerns
stehen, fur den sie Versicherungsschutz beschaffen und Risk-Management durch-
fuhren. Im Falle der Vermittlung von Versicherungsleistungen fur konzernfremde Un-
ternehmen liegt echte Vermittlungstatigkeit vor (FARNY 2006, S. 721).

Der Strukturvertrieb zahlt zu den Sonderformen des Versicherungsvertriebs. Es han-
delt sich dabei um unternehmenseigene oder —unabhangige Absatzorgane, deren
Vermittlungsleistungen durch ein ,Anreizsystem® vergutet werden. Der Verkaufer
steigt durch das Anwerben neuer Mitarbeiter und durch die Vermittlung von Versiche-
rungsprodukten in der Entlohnungs- und Karrierehierarchie auf. Bei Abschluss einer
Versicherung wird die Gesamtvergutung zwischen dem eigentlichen Vermittler und
den in der Hierarchie uber ihm befindlichen Mitarbeitern aufgeteilt. Kritikpunkte an
diesem System sind die mangelnde Kundenbetreuung und der Uberwiegende Ab-
schluss jener Geschéafte, die dem Strukturvertrieb hohe Provisionen einbringen
(GORGEN 2002, S.196).
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Internet

Ein fur den Vertrieb immer wichtiger werdendes Medium ist das World Wide Web.
Das Internet leistet vor allem Direktversicherern, die Uberwiegend wenig erklarungs-
bedurftige Versicherungsprodukte absetzen, grof’e Dienste. Per E-Mail kann auf
schnelle und unburokratische Weise kommuniziert werden, egal ob es um die Ab-
wicklung von Schaden oder um Informationsbeschaffung geht. Auch der Abschluss
von Versicherungen ist bei vielen Unternehmen mittlerweile schon uber die Homepa-
ge mdglich (KUHLMANN et al 2002, S. 392).

3.5.7 Die Pramienpolitik

Grundsatzlich unterscheidet man zwischen adaptiver und aktiver Pramiengestal-
tung. Im Falle adaptiver Pramien richtet sich die Preisentscheidung des Versiche-
rungsunternehmens nach rechtlichen Vorgaben wie beispielsweise Rechnungs-
grundlagen oder nach dem Mitbewerb. Grundlage dieser Strategie ist die Annahme,
dass die extern entstehenden Schadenkosten anhand Uberbetrieblicher Statistiken
besser schatzbar sind. Adaptive Pramiengestaltung erhdht die Markttransparenz und
beugt Preiskampfen vor, sie muss allerdings mit den Absatz- und Kostenzielen des
Versicherungsunternehmens in Einklang stehen. Die aktive Pramiengestaltung folgt
Absatz- und Gewinnzielen sowie der Kosten- und der Nachfragesituation, sie ist von
der Konkurrenz und der Aufsichtsbehérde weitgehend unabhangig (FARNY 2006,
S. 690).

Das wichtigste preispolitische Instrument stellt die Bruttopramie als Preis fir den Ver-
sicherungsschutz dar. Die Bruttopramie setzt sich zusammen aus dem Deckungsbei-
trag fur den Schadenerwartungswert, einem Sicherheitszuschlag (fur die Tragung
des versicherungstechnischen Risikos), einem Betriebskostenzuschlag und einem
Gewinnzuschlag (FARNY 2006, S. 60). Neben der Bruttopramie spielen auch Ent-
scheidungen Uber Zahlungsbedingungen, Anpassungsklauseln, Beitragserstattungen
sowie Rabatte bei der Pramiengestaltung eine Rolle (GORGEN 2002, S. 163).

Pramien kénnen in der Regel jahrlich, halb-, vierteljahrlich oder monatlich jeweils im
Voraus einbezahlt werden. Bei den unterjahrigen Zahlungsvarianten wird jedoch ein
Ratenzuschlag fur Zinsverluste verrechnet (FARNY 2006, S. 686).
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Man unterscheidet weiters zwischen konstanten und variablen Pramien. Konstante
Pramien sind aufgrund sich standig verandernder Kundenbedurfnisse und Schaden-
erwartungen unwirtschaftlich. Variable Pramien kommen in unterschiedlichen For-
men vor: Zunachst im Rahmen der Erfahrungstarifierung, bei der die Pramie an den
individuellen Schadenverlauf angepasst wird. Beispiele sind das Bonus-/Malus-
System in der KfZ- oder Krankenversicherung (FARNY 2006, S. 686f). Ziel der Pra-
miendifferenzierung ist die Identifizierung guter Risiken, sodass dem Versicherungs-
nehmer eine attraktive Pramie verrechnet werden kann. Die risikoadaquate Kalkula-
tion ist abhangig von subjektiven Merkmalen des Versicherungsnehmers wie bei-
spielsweise seinem Lebensstil oder seinem Risikoverhalten, von objektiven Kriterien
wie Alter oder Geschlecht, vom entsprechenden Schadenverlauf, von der Laufzeit
und Anzahl der Vertrage sowie von der Region (KUHLMANN et al 2002, S. 363f).

Einen zweiten Fall variabler Pramien bilden Pramienanpassungsklauseln, die daftr
sorgen, dass bei langen Vertragslaufzeiten die Pramien im Zeitablauf an die sich an-
dernden Schadenerwartungen angepasst werden. Letztendlich spielen variable Pra-
mien auch im Falle der Beitragsruckerstattung eine Rolle. Solche Ruckerstattungen
kommen bei Lebensversicherungsvertragen vor, wo der durch den Jahresgewinn des
Versicherungsunternehmens nicht benétigte Sicherheitszuschlag dann zur Minde-
rung der Pramie oder zur Erhdhung der Versicherungsleistungen eingesetzt wird
(FARNY 2006, S. 686f). Problematisch an den Individualisierungstendenzen, die sich
in den vergangenen Jahren immer starker abgezeichnet haben, ist der Konflikt zwi-
schen dem Verlangen nach individueller Pramiengestaltung und dem Angebot an
Versicherungsschutz, der von einer solidarisch denkenden Gefahrengemeinschaft
abhangig ist (GORGEN 2002, S. 164).

3.5.8 Die Kommunikationspolitik

Auf die Kommunikationspolitik wird in Kapitel 8.10 genau eingegangen. An dieser
Stelle sei jedoch erwahnt, dass sich im Rahmen der Kommunikationsstrategie des
Versicherungsunternehmens die Werbeanstrengungen aufgrund der schlechten Dif-
ferenzierung der Versicherungsprodukte zu Konkurrenzunternehmen schwierig ges-
talten. Man mochte nicht fur die Branche und schon gar nicht fur die Konkurrenten
werben. Branchenwerbung ist Sache der Versicherungsverbande (KUHLMANN et al
2002, S. 365).
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4 WELCHE TRENDS SIND FUR DIE VERSICHERUNGSBRANCHE
WICHTIG?

»Schon bevor ich ihn anfuhr, war ich davon Uberzeugt, dass dieser alte Mann

nie die andere StraRenseite erreichen wiirde®.*

Wie wird sich die Versicherungsbranche bis zum Jahr 2015 verandern? Welche
Trends zeichnen sich heute schon ab? Welche Umweltbereiche werden am meisten
zur Veranderung beitragen? Auf welche Weise mussen Kunden in Zukunft ange-

sprochen werden? All diese Fragen werden im folgenden Kapitel behandelt.

Neben demographischen und soziodkonomischen Entwicklungen erwartet man star-
ke Einflisse auf die Versicherungsbranche durch veranderte Sozialversicherungs-
systeme sowie gesetzliche Regulierungen. Laut einer Studie von Accenture®® veran-
dern die zunehmende Individualisierung des Endverbrauchers, der Konsumenten-
druck sowie der starkere Konsumentenschutz die Strukturen der Assekuranz. 78
Prozent der Befragten gehen davon aus, dass aufgrund immer grof3er werdender
Transparenz die Kundenloyalitat bis 2015 abnehmen werde und Versicherungskun-
den ofter zwischen Anbietern wechseln. Man geht davon aus, dass es zu branchen-
internen Strukturverschiebungen kommt und eine Konsolidierung des Marktes statt-
findet. Weitere Trends, die von den Befragten identifiziert wurden, sind: Die Zunahme
von Umweltschaden, Anderungen im Kommunikationsverhalten, starkere Globalisie-
rung, das Auftreten neuer Marktteilnehmer sowie die Marktausdehnung innerhalb der
EU. Der Groliteil der Befragten ist davon Uberzeugt, dass vor allem im Lebensseg-
ment Makler und unabhangige Berater zunehmend an Bedeutung gewinnen werden.
Zwei weitere wichtige Faktoren sind Markenpflege und soziale Kompetenz der Bera-
ter (MEDIANET, 17.3.2006, S. 44).

In den folgenden Punkten 4.1 bis 4.14 werden jene Trends naher beschrieben, die
fur die Assekuranz heute schon bedeutsam sind und deren Einfluss in den kommen-

den Jahren noch starker zunehmen wird.

2 (Versicherungsmeldung aus dem Buch ,Schmunzeln mit Gewinn®)

? Die Studie wurde von Accenture, einem Management- und Outsourcing-
Dientstleistungsunternehmen durchgeflhrt. Das Sample setzte sich aus 392 Fuhrungskraften von
Versicherungsunternehmen Deutschlands, Osterreichs und der Schweiz zusammen.
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4.1 Die Geburten sinken in den Wohlstandslandern und steigen in den Ent-

wicklungslandern

Im Jahr 2000 lebten 6,1 Milliarden Menschen auf der Erde. Laut Prognosen der Uni-
ted Nations (UN), die 2004 publiziert wurden, und ausgehend von einem mittleren
Szenario, wird die Weltbevolkerung bis zum Jahr 2050 auf 8,9 Milliarden anwachsen,
was einer Steigerung von 47 Prozent entsprechen wurde (UNITED NATIONS 2004,
S.4). Dieser Anstieg erklart sich aus einem Ungleichgewicht zwischen Sterbe- und
Geburtenzahlen. 2000 starben weltweit 54 Millionen Personen, die Anzahl der Ge-
burten betrug hingegen 136 Millionen, was einem Wachstum von zirka 225.000 Men-
schen pro Tag entspricht (SCIENCE, ORF.at*°, 1.12.2006). Die GroRzahl der demo-
graphischen Veranderung wird sich in den weniger entwickelten Landern wie Afrika,
Asien und Lateinamerika abspielen. In den industrialisierten Landern Nordamerikas
und Europas rechnet man hingegen nur mit geringen Zuwachsraten (UNITED NATI-
ONS 2004, S.4).

Das groflte Wachstum erwarten die Vereinten Nationen in Asien, wo die Bevolke-
rungszahl 2050 5,43 Milliarden betragen soll, was, verglichen mit den Zahlen im Jahr
2000, einem Anstieg von 1,76 Milliarden entsprechen wirde. Auch fur Afrika liegen
explosionsartige Prognosen vor: Die Einwohnerzahl soll hier ein Plus von 1,21 Milli-
arden verzeichnen (von 794 Millionen auf 2 Milliarden). In der Karibik und in Latein-
amerika rechnet man bis 2050 mit einem Anstieg von 287 Millionen auf 806 Millionen
Menschen. In Europa wird die Bevdlkerung schrumpfen und zwar von 727 Millionen
(2000) auf 603 Millionen (2050). Die Ursache des Rickgangs sind Geburtendefizite.
Far Nordamerika und Kanada prognostiziert man einen Anstieg von insgesamt 116
Millionen Personen, sodass die Einwohnerzahl beider Staaten 2050 insgesamt 438
Millionen betragen wird (2000: 314 Millionen) (SCIENCE, ORF.at*', 1.12.2006).

Dementsprechend ist es fur Versicherungsunternehmen wichtig, sich kiinftig neben
dem schrumpfenden Heimatmarkt auf jene Lander zu konzentrieren, die gute Wachs-
tumsaussichten versprechen. Fur Osterreichische Unternehmen bieten sich diesbe-
ziuglich vor allem die osteuropaischen Markte an, die nach wie vor hohes Wachstum

erwarten lassen. Bezliglich der Entwicklung der Einwohnerzahl wird in Osterreich in

%030 (science OFR.at: http://science.orf.at/science/muenz/16621, 1.12.2006)
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den nachsten Jahren vor allem die Zuwanderung eine malfigebliche Rolle spielen.

Dieser Sachverhalt wird unter Punkt 4.6 genauer betrachtet.

4.2 Die Menschen in den Wohlstandslandern werden immer alter

Prognosen der Vereinten Nationen zufolge wird die Alterung der Bevolkerung massiv
zunehmen. In den industrialisierten Landern betragt die Anzahl der Uber 60-jahrigen
heute schon 20 Prozent der Einwohner. Bis 2050 wird ein Drittel der Bevolkerung
uber 60 Jahre alt sein und weltweit rechnet man mit einer Verdreifachung dieser Al-
tersgruppe. Uber 80-jahrige Menschen wird es 2050 finfmal so viele geben (SCIEN-
CE, ORF.at*, 1.12.2006).

In der Europaischen Union rechnet man bis 2030 mit einem Anstieg der Uber 80-
jahrigen von derzeit 18,8 Millionen auf 34,7 Millionen. Bis 2050 erwartet man nur in
Grol3britannien und Frankreich einen Zuwachs der Bevdlkerung. Die EU wird bis zum
Jahr 2030 ungefahr 20 Millionen zuséatzliche Arbeitskrafte bendtigen. Die Uberalte-
rung der Bevdlkerung wird Sozialsysteme und Arbeitsmarkte vor grof3e Herausforde-
rungen stellen. Um dieser Entwicklung entgegenzuwirken, ware eine statistische Ge-
burtenrate von 2,1 Kindern pro Frau notwendig, die allerdings nur die skandinavi-
schen Lander, Irland und Frankreich erreichen. Griinde fir die Uberalterung der Ge-
sellschaft liegen in der sinkenden Geburtenzahl sowie der gestiegenen Lebenserwar-
tung. Die Europaische Union propagiert daher Familienférderungsprogramme, staat-
liche Kinderbetreuung, Steigerung des Pensionsalters sowie gezielte Zuwanderung
(DIE WELT.DE, 2.1.2007%%).

%2 (http://science.orf.at/science/muenz/16621, 1.12.2006),
33 (http://Iwww.welt.de/data/2005/03/17/611998.html, 2.1 .2007)
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Die Bevolkerungsentwicklung fiir Osterreich von 2005-2050:

Jahr Insgesamt| bis 14 15 bis 59 60+ Geburten | Sterbefille

v 8.233.306 16,0% 62,0% 22,0% 78.190 75.189

2030 8.852.159 14,2% 55,2% 30,6% 78.634 83.870

| 8.989.784 13,6% 52,7% 33,7% 76.941 97.246

Tabelle 3: Bevolkerungsentwicklung (Statistik Austria®*)

Auch in Osterreich zeichnet sich der Wandel von einer jungen zu einer demogra-
phisch alten Bevolkerungsstruktur ab. Wie aus den Daten der Tabelle 3 ersichtlich
ist, lebten 2005 ungefahr 8,23 Millionen Menschen in Osterreich. 2030 wird die hei-
mische Bevodlkerung auf ca. 8,85 Millionen, im Jahr 2050 bereits auf knappe neun
Millionen angewachsen sein. 2005 lebten in Osterreich 16 Prozent bis 14-jahrige, 62
Prozent 15 bis 59-jahrige und 22 Prozent uber 60-jahrige. 2050 wird die Altersgruppe
der bis 14-jahrigen auf 13,6 Prozent geschrumpft sein. 15 bis 59-jahrige werden nur
noch 52,7 Prozent der Osterreichischen Bevodlkerung ausmachen und die Gruppe der

uber 60-jahrigen wird auf 33,7 Prozent angewachsen sein.

Man erwartet vor allem einen Uberproportional hohen Anstieg der Uber 60-jahrigen.
Derzeit gibt es ungefahr 465.000 75 bis 85-jahrige Osterreicher, im Jahr 2035 rech-
net man bereits mit 700.000 Personen dieser Altersgruppe. Die Zahl der Uber 85-
jahrigen wird im gleichen Zeitraum sogar von 104.000 auf 280.000 Menschen ange-
wachsen sein. Im Segment der alten Menschen sind Frauen das starkere Geschlecht
— zumindest anteilsmalflig. 100 Uber 60-jahrigen Frauen stehen blo® 66 Manner ge-
genuber. Noch drastischer fallt die Differenz in der Altersgruppe 75+ und 85+ aus. Im
ersten Fall kommen auf 100 Frauen nur noch 44 Manner und bei den uber 85-
jahrigen ist der Frauenanteil ungefahr dreimal so grof3 wie jener der Manner. Die Ur-
sachen liegen einerseits in den beiden Weltkriegen und andererseits in der niedrige-
ren Lebenserwartung des mannlichen Geschlechts aufgrund der ungesunderen Le-
bensweise und des geringeren Gesundheitsbewusstseins (BM FUR SOZIALE SI-
CHERHEIT, GENERATIONEN UND KONSUMENTENSCHUTZ, 12.12.2006%).

** (http://www.statistik.at/fachbereich 03/bevoelkerung_tab3.shtml, 10.11.2006)
% (http://lwww.bmsg.gv.at/cms/site/detail.ntm?channel=CH0127&doc=CMS1056464720800,
12.12.2006)
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Durch die oben dargestellte demographische Verschiebung in der Bevodlkerungs-
struktur ergeben sich ausgezeichnete Chancen fur den Osterreichischen Markt, um
private Pensionsvorsorgeprodukte zu verkaufen. Es sollte bei kritischer Betrachtung
allerdings auch darauf hingewiesen werden, dass es diesbeziglich gewisse Gefah-
ren gibt. Alterssicherungssysteme um kapitalgedeckte Elemente zu erganzen, ist auf-
grund der Risikostreuung sicherlich sinnvoll. In Zukunft werden jedoch einer Vielzahl
potentieller Entsparer immer weniger Sparer gegenuber stehen (,Age Wave®). Die
Aktienkurse werden daher durch fehlende Nachfrage seitens neuer Sparer stark un-
ter Druck geraten. Als Ausweg bietet sich der Kapitaltransfer in die ,Emerging Mar-
kets“ an. Zweifelhaft ist allerdings, ob diese Markte die potentiellen Kapitalvolumina
aufnehmen werden konnen (POLICY BRIEF HVB 4/2001, S. 1).

Versicherungsunternehmen mussen die Sterbetafeln, anhand der sie Pramien kalku-
lieren, an langere Lebenserwartungen anpassen. Pro Jahrzehnt steigt die Lebenser-
wartung durchschnittlich um zweieinhalb Jahre an. Nach den alten Tafeln, mit denen
Osterreichische Versicherungen noch bis zum Jahresende 2005 kalkulierten, hatte
ein 30-jahriger Mann noch eine statistische Lebenserwartung von zusatzlich 44,22
Jahren gehabt. Laut neuer Sterbetafeln, darf er sich jetzt noch Uber 46,79 weitere
Lebensjahre freuen. Eine Frau im gleichen Alter ware nach alter Berechnung auf
50,08 zusatzliche Jahre gekommen. Mit den neuen Tafeln kalkulieren Versicherun-
gen nun fur weitere 52,18 Jahre. Aufgrund gestiegener Lebenserwartungen und revi-
dierter Sterbetafeln, stiegen auch die Pramien flr die private Zukunftsvorsorge an
(KURIER, 17.11.2005, S. 19).

4.3 Die Zahl der Single-Haushalte nimmt zu

Die Nachfrage nach Versicherungsprodukten wird stark vom Lebensstil beeinflusst.
Individualisierungstendenzen bewirken, dass Verpflichtungen immer starker gemie-
den werden. Durch einen generellen Wertewandel verlieren Institutionen wie Familie,
Staat und Kirche zunehmend an Bedeutung. Aufgrund der Tatsache, dass Lebenssti-
le immer individueller gestaltet werden, missen Versicherungsprodukte auf die je-
weiligen Kundenbedurfnisse angepasst werden. Versicherungsunternehmen ziehen
daher Lebensstiltypographien immer haufiger fur eine risikogerechte Tarifgestaltung

heran. Familidare Unterstitzungsleistungen werden bedeutungsloser, stattdessen

64



nimmt die Nachfrage nach Individual- und Sozialversicherungen zu. Die steigende
Zahl der Single-Haushalte, hervorgerufen durch spate Familiengrindungen und stei-
gendes Karrierestreben der weiblichen Bevolkerung, andert den Versicherungsbe-
darf, zum Beispiel Autos und Wohnungen betreffend (GORGEN 2002, S. 49).

Singlehaushalte in Osterreich: 1951-2050
in Prozent an Gesamthaushalten

2050 ] 41,5%

2040 | 1 40,8%
2030 | 139,7%
2020 | 138,7%
2010 | 136,0%

2001 | 1 33,5%

1991 | 129,7%

1981 | 1 28,3%

1971 | 25,6%

1961 119,7%

1951 | 117,5%

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0

Prozent

Jahr

Abbildung 6: Singlehaushalte in Osterreich 1951-2050 (STATISTIK AUSTRIA, Statistisches
Jahrbuch 2007, S. 64)

Abbildung 6 verdeutlicht, dass der Trend, Singlehaushalte zu grinden und zu betrei-
ben, in den nachsten Jahren und Jahrzehnten anhalten wird. Im Balkendiagramm
sind die Anteile von Einpersonenhaushalten an den gesamten Privathaushalten von
1951 bis 2050 dargestellt. Im Jahr 1951 gab es in Osterreich rund 2.205.200 Haus-
halte, 17,5 Prozent davon waren Singlehaushalte. 2001 betrug die Anzahl der Haus-
halte 3.339.663, davon waren bereits 1.119.910 Einpersonenhaushalte, was einem
Anteil von 33,5 Prozent entspricht. Der Prognose zufolge werden im Jahr 2010 36
Prozent der Bevolkerung und im Jahr 2050 sogar 41,5 Prozent in Singlehaushalten
leben (STATISTIK AUSTRIA, Statistisches Jahrbuch 2007, S. 63f).
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4.4 Die Einkommensunterschiede werden groRer

Zu Beginn des 21. Jahrhunderts betrug das Bruttosozialprodukt (BSP) pro Kopf in
den industrialisierten Landern ungefahr 21.000 Dollar. In Zentral- und Osteuropa hat-
ten die Menschen nur ein Zehntel dieses Betrages zur Verfligung, die Entwicklungs-
lander nur sechs und die armsten unter ihnen gar nur ein Prozent. Unter Berucksich-
tigung von Kaufkraftparitaten, verfigen Zentral- und Osteuropder Uber 30 Prozent
und Menschen in den Entwicklungslandern uber 16 Prozent des westlichen Bruttoso-
zialproduktes. Den armsten der Armen stehen nur funf Prozent des Einkommens der
industrialisierten Welt zu (BUNDESZENTRALE FUR POLITISCHE BILDUNG,
28.12.2006°°).

Laut HDI-Ranking (Index der menschlichen Entwicklung), das aufgrund von Lebens-
erwartung, Realeinkommen und Bildungsgrad erstellt wird, lag Norwegen 2006 an
erster Stelle. Danach folgten Island, Australien, Irland und Schweden. Osterreich lag
vor Danemark an 14. Stelle. Die Schlusslichter bildeten Mali, Sierra Leone und Nige-
ria. Die Menschen in Norwegen sind 40-mal reicher als jene in Nigeria und haben
eine beinahe doppelt so hohe Lebenserwartung. Seit Mitte der 1970er Jahre gelang
es nahezu allen Regionen, ihre HDI Werte zu verbessern. Die grolRe Ausnahme bil-
den jedoch die schwarzafrikanischen Lander, in denen die Lebenserwartung heute
sogar geringer ist als sie vor 30 Jahren war. 28 der 31 armsten Lander weltweit be-
finden sich sldlich der Sahara. Grinde fur die Verschlechterung liegen in wirtschaft-
lichen Rickschlagen und den verheerenden Auswirkungen von AIDS. In den Indust-
rielandern fallen neun von zehn Personen unter die Top 20 Prozent der Weltein-
kommensverteilung, wahrend in Schwarzafrika eine von zwei Personen zu den arms-
ten 20 Prozent zahlt (HUMAN DEVELOPMENT REPORT 2006, S. 264ff).

Betrachtet man die EU-25, so verdienen jene 20 Prozent der Bevolkerung, die das
hochste Einkommen beziehen, mehr als vier Mal soviel wie jene 20 Prozent mit dem
niedrigsten Einkommen. Einkommensunterschiede sind in sudlichen Landern der
EU, den baltischen Staaten, in Grol3britannien und Irland starker ausgepragt als in
den Landern Mitteleuropas und Skandinaviens (EUROSTAT JAHRBUCH 2005,
S.126).

% (http://www.bpb.de/popup/popup_druckversion.html?quid=2V4FOM, 28.12.2006)
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Rein wirtschaftlich betrachtet, sollten Versicherungsunternehmen dieser Entwicklung
der Vermogensverteilung mit Produkten fur jene 20 Prozent der Bevolkerung, die das
hochste Einkommen beziehen, begegnen. In diesem Segment konnen hohere Mar-
gen erzielt werden und die Nachfrage nach Versicherungsprodukten ist groRer, da
einerseits mehr versicherungswirdige Gegenstande vorhanden sind und anderer-
seits das entsprechende Kapital vorhanden ist, um Versicherungsprodukte kaufen zu

konnen.

4.5 Die Bildung steigt und damit das Anspruchsniveau der Konsumenten

Im Studienjahr 1955/56 schlossen 2.970 Osterreicher ein Studium ab. 20 Jahre spé-
ter gab es bereits 6.442 Studienabschlusse. 1995/96 lag die Zahl der Jungakademi-
ker bei 14.310 Personen und 2003/04°" durften sich 23.390 Osterreicher (iber ein
abgeschlossenes Studium freuen (STATISTIK AUSTRIA, statistisches Jahrbuch
2007, S. 135).

Die Zahlen belegen, dass die Zeiten des braven Konsumenten vorbei sind. Der mo-
derne Endverbraucher ist gebildet, gut informiert, sehr kritisch, sehr anspruchsvaoll,
weniger treu aber sensibel, was Preise betrifft. Weiters sind zuklinftige Konsumenten
gestresst und immer schwerer ansprechbar. Der Trend geht mehr in Richtung Indivi-
dualitat, weg von einem passiven Kaufverhalten und dem Verfolgen von Massen-
trends. Nischenmarkte werden flir den modernen Verbraucher zunehmend interes-
santer. Konsumenten fordern eine immer groRere und buntere Vielfalt von Produkten
und Dienstleistungen (HANDELSZEITUNG?).

Auf dem Osterreichischen Versicherungsmarkt herrscht einer Umfrage zufolge jedoch
Informationsmangel. Ein GroRteil der Befragten® ist der Meinung, dass sich nur we-
nige Osterreicher mit Versicherungsprodukten auskennen, die Vertrdge schwer ver-
standlich und die Angebote unubersichtlich sind. Die Ergebnisse belegen, dass die
Osterreichische Bevolkerung im Falle von Versicherungsprodukten hohen Informati-

onsbedarf hat und gute Beratung an Bedeutung gewinnt (vgl. GIBEL 2007).

37 (Ab 2000/01 wurden neben staatlichen Universitaten auch Fachhochschulstudiengange berticksich-

tigt).
389(http://www.handelszeitunq.at/ireds—1 0118.html, 3.1.2007)
% Sample: n = 901; Erhebungszeitraum: Oktober 2006
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Die Vermutung liegt nahe, dass zunehmende Bildung den starksten demographi-
schen Einflussfaktor darstellt, von ihrem Grad hangen nicht nur das Anspruchsniveau
der Konsumenten, sondern auch der Geburtenrickgang und die hohere Lebenser-

wartung ab.

Untersuchungsergebnisse fir Osterreich zeigen tatsachlich, dass mit steigendem
Bildungsniveau auch die durchschnittliche Kinderzahl sinkt. Je besser Osterreichi-
sche Frauen ausgebildet sind, desto klarer fallt die Entscheidung zugunsten der Kar-
riere und gegen die Mutterrolle aus (SPIELAUER et al 2005, S. 3).

Interessant ist auch die Tatsache, dass Menschen mit hoherer Bildung eine langere
Lebenserwartung haben, als weniger Gebildete. 1991 betrug die restliche Lebenser-
wartung Osterreichischer, mannlicher, 30-jahriger Akademiker 49,15 Jahre, jene der
Pflichtabschulabsolventen hingegen nur 42,25 Jahre. Die weibliche hoch gebildete
Bevolkerung durfte sich Uber durchschnittlich weitere 53,13 Jahre freuen, wahrend
weniger gebildeten Osterreicherinnen noch eine Lebenszeit von 49,27 Jahren prog-
nostiziert wurde (SCHWARZ 2005, S. 4).

4.6 Die Zahl der Einwanderer in den Wohlstandslandern steigt

Seit mehreren Jahrzehnten werden Zuwanderungen in den Wohlstandslandern ver-
zeichnet. In den 90er Jahren gab es in den wirtschaftlich entwickelten Landern einen
durchschnittlichen jahrlichen Zuwachs von ungefahr 2,6 Millionen Menschen. 2005
wurde die Zahl der weltweiten Zuzige auf mehr als 12 Millionen Menschen ge-
schatzt. Sieben bis acht Millionen der Immigranten zogen in entwickelte Industrie-
staaten — rund ein Drittel davon in die USA. Die restliche Zuwanderungsbewegung
entfiel auf die Schwellenlander. Laut UN-Prognosen, wird sich diese Entwicklung
konstant fortsetzen. Bis 2050 werden vor allem die wenig entwickelten Lander Wan-
derungsverluste erleiden (BUNDESZENTRALE FUR POLITISCHE BILDUNG®,
1.12.2006).

Die Nettoeinwanderung in die EU-25 Staaten erhdhte sich von rund 1,7 Millionen im
Jahr 2002 auf ungefahr 2,1 Millionen im darauf folgenden Jahr, wobei 2003 Grol3bri-

0 (bpb: Bundeszentrale fiir politische Bildung,

http://www.bpb.de/themen/SYE96X,0,0,Umfang_der_ weltweiten _Migration.html, 1.12.2006)
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tannien, Deutschland, Spanien wund Italien 83 Prozent der Gesamt-
Nettozuwanderung verbuchten (EUROSTAT JAHRBUCH 2005, S. 74).

1993 | 1994 | 1995  1996| 1997 | 1998 | 1999 2000| 2001 | 2002 | 2003

1,9 1,4 1,6 1,5 1,0 1,4 2,0 2,2 29 3,8 4,6

24 1,8 21 1,8 1,3 1,8 24 2,8 3,5 4,5 54

. 4,2 0,4 0,3 0,5 0,2 1,1 2,5 2,1 54 4,3 4,7
D 57 3,9 4,9 3,4 1,1 0,6 2,5 2,0 3,3 2,7 1,7
3 1,5 1,4 1,5 1,9 2,1 3,8 57 9,4 10,5 15,8 17,6

1,5 1,4 2,0 1,8 1,5 3,6 2,8 2,8 3,1 2,1 4,4

0,4 0,5 0,6 1,0 1,0 1,1 0,8 1,0 0,8 6,1 10,4

Tabelle 4: Nettozuwanderung, Zahl der Personen pro 1.000 Einwohner (EUROSTAT JAHR-
BUCH 2005, S.74)

1996 lag die auslandische Immigration in Osterreich bei 8.186, 1999 bereits bei
25.100 und im Jahr 2001 bei 45.372. Im Jahr 2002 verzeichnete man in Osterreich
eine Zuwanderung von 53.790 Auslandern und 2004 wurde ein Spitzenwert von
60.621 erreicht. 2005 pendelte sich der Wert bei ungefahr 54.000 ein (STATISTIK
AUSTRIA™).

Man nimmt an, dass die Zuwanderungen nach Osterreich durch Verflechtungen zwi-
schen den EU-15 und den neuen EU-Staaten, aufgrund von Ansprtchen auf Einblr-
gerungen und wirtschaftlich bedingter Einwanderung auch kiinftig auf einem ahnlich
hohen Niveau bleiben wird. In der Zukunft werden die jahrlichen Wanderungsgewin-
ne fur das Bevodlkerungswachstum mafgeblich verantwortlich sein (STATISTIK
AUSTRIA*?).

In Zukunft wird die Zuwanderung vor allem das sinkende Bevdlkerungswachstum in
Osterreich ausgleichen. Die Zuwanderung ist nétig, um das fiir die kommenden Jah-
re fir Westeuropa prognostizierte Wirtschaftswachstum auch wirklich zu erreichen.
Prognosen zufolge wird die dsterreichsiche Wirtschaft aufgrund der preislichen Wett-

bewerbsfahigkeit und der EU-Erweiterung schneller wachsen als der EU-

1 (http://www statistik.at/fachbereich_03/bevoelkerung tab9b.shtml, 3.1.2007)
*2 (http://www statistik.at/cgi-bin/pressetext.pl?INDEX=2005006707, 3.1 .2007)
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Durchschnitt (WIFO*?). Da die Zuwanderer aber meist nicht der obersten Bildungs-
schicht angehdren, wird sich durch die Immigration der Druck auf die gesetzlichen
Sozialsysteme erhdhen. Aufgrund des Umlagesystems werden Zuwanderer mit we-
niger gut bezahlten Jobs jedoch nicht ausreichend fir die hohen Pensionen der gut

ausgebildeten Inlander aufkommen kénnen.

4.7 Immer mehr und immer starkere Naturkatastrophen

2005 war das warmste Jahr seit tber 1.000 Jahren. Die Temperatur stieg innerhalb
der vergangenen 150 Jahre im Durchschnitt um 0,8 Grad an und ohne das Ergreifen
klimaschutztechnischer Mallinahmen wird sich dieses Szenario fortsetzen. Klimafor-
scher prognostizieren einen Anstieg der globalen Temperatur bis zum Jahr 2100 um
weitere funf bis sechs Grad. In nicht allzu langer Zeit wird man neue Energiequellen
anzapfen mussen, da fossile Brennstoffe nur begrenzt vorhanden sind (KURIER,
10.2.2006, S. 22).

Auch Experten der Minchner Rick warnen vor den Auswirkungen des Klimawandels
und prognostizieren die Entwicklung zahlreicher neuer Versicherungsprodukte. Die
Zunahme von Naturkatastrophen, ausgelost durch Klimaveranderungen, stellt das
zurzeit grolRte Anderungsrisiko flr die Assekuranz weltweit dar. Die Schadensbilanz

der vergangen Jahre sieht wie folgt aus:

= |n Dresden richtete das Jahrhunderthochwasser 2002 Schaden in der Hohe

von 16 Milliarden Euro an.

= 2005 richtete Hurrikan Katrina die bislang hochsten Hurrikanschaden in der
Hohe von 125 Milliarden USD an.

* In Indien wurde im selben Jahr die héchste Niederschlagsmenge (944mm)
gemessen, die dadurch entstandenen Schaden beliefen sich auf finf Milliar-
den USD.

43

(http://www.wifo.at/wwal/jsp/index.jsp?fid=23923&typeid=8&id=26541&display mode=2&language=1,
22.1.2007)
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= Die Uberschwemmungen im Sommer 2005, von denen auch Osterreich be-
troffen war, verursachten Schaden in der Hohe von drei Milliarden USD (ME-
DIANET, 3.3.2006, S. 74).

Weitere Ursachen flr steigende Naturkatastrophen stellen die Besiedelung gefahrde-
ter Gebiete, die Zunahme der Bevolkerung sowie die Schadenanfalligkeit der moder-
nen Technik dar. Daten belegen, dass in den vergangenen Jahren jene Ereignisse
zugenommen haben, die auf Wetterveranderungen zuruckzufuhren sind. Hurrikan
Prognosen weisen darauf hin, dass sich bis 2050 die Windgeschwindigkeit um 18
Prozent erhdhen wird und das Auftreten einer erneuten Hitzewelle in Europa nun
doppelt so hoch eingeschatzt wird. Versicherer missen zuklnftig mit gréReren
Schaden rechnen und dementsprechend darauf reagieren. Mogliche Reaktionen
sind: Die Verrechnung risikoadaquater Pramien, der Ausschluss bestimmter Gefah-
ren, das Fixieren von Haftungslimits, die Vereinbarung von Selbstbehalten, Mal}-
nahmen zur Schadenpravention sowie eine verstarke Rickversicherungsnahme. Vor
allem in der Landwirtschaft boomen Mehrgefahrenversicherungen zur Deckung von
Risiken im Bereich Uberschwemmung, Sturm, Hagel, Trockenheit, Frost, tierische
Schadlinge sowie Dauerregen (MEDIANET, 3.3.2006, S. 74).

Schwere Sturmschaden verursachte der Orkan Kyrill, der Mitte Janner 2007 mit einer
Windgeschwindigkeit von bis zu 200 km/h auch Teile Osterreichs verwiistete. Betrof-
fen waren vor allem Ober- und Niederdsterreich sowie Salzburg. Der Orkan verur-
sachte Schaden in der Hoéhe von 100 Millionen Euro, wobei Uberwiegend Dacher,
Fassaden, Fenster und andere Glasteile zerstort und Autos durch umherfliegende
Gegenstande beschadigt wurden. Schwere Schaden in den Hohen von 400 bzw. 200
Millionen Euro richteten in Osterreich auch die Hochwasserkatastrophen 2002 und
2005 an (VVO*). Das Problem ist, dass in Katastrophengebieten kein leistbarer Ver-
sicherungsschutz angeboten werden kann. Diskutiert werden nun verschiedene Mo-
delle zur Tragung kunftiger Hochwasserschaden (MEDIANET, 14.4.2006, S. 30).

* (http://www.vvo.at/kyrill-sturmschaden-erste-bilanz-fur-osterreich.html, 27.1 .2007)
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4.8 Die Kriminalitat steigt und wird globaler
4.8.1 Der Versicherungsbetrug nimmt zu

Versicherungsnehmer machen im Rahmen von Schadensmeldungen immer haufiger
falsche Angaben. Die Anzahl von Versicherungsdelikten nimmt zu, da der Gescha-
digte einem anonymen Versicherungsunternehmen gegenuber steht. Bei Eintritt ei-
nes Schadens versuchen immer mehr Versicherungskunden das subjektiv empfun-
dene Zahlungsungleichgewicht, das durch die Einzahlung der Pramien entstand,
durch falsche Angaben zu relativieren (GORGEN 2002, S. 48).

In Osterreich stieg der Versicherungsbetrug seit 2004 um 16 Prozent an. Der Ge-
samtschaden belauft sich momentan auf ungefahr 350 Millionen Euro. Besonders
anfallig flir Versicherungsbetrug sind die Sparten Kfz-, Haushalts- und Privathaft-
pflichtversicherung. Schaden werden meistens nicht komplett erfunden, jedoch wird
oftmals ein hoherer Schadenswert angegeben. In der Kfz-Sparte kommt es immer
haufiger vor, dass Versicherungsnehmer selbstverschuldete Schaden der Teilkasko-
versicherung unterjubeln. Die Tatsache, dass Versicherungsbetrug eine kriminelle
Handlung darstellt, die laut Strafgesetzbuch eine Freiheitsstrafe (bis zu sechs Mona-
te) oder eine Geldstrafe (bis zu 360 Tagsatze) nach sich ziehen kann, ist vielen Be-
trigern nicht bewusst. Im Falle schweren Betruges (Uber 50.000 Euro) droht sogar
eine Gefangnisstrafe von bis zu zehn Jahren. Osterreichs Versicherer wappnen sich
durch den Einsatz von Sachverstandigen, Kriminologen und speziellen EDV-
Programmen gegen den steigenden Versicherungsbetrug (MEDIANET, 19.5.2006,
S. 38).

In diesem Zusammenhang sei das ,moralische Risiko“ erwahnt. Darunter versteht
man nicht nur Versicherungsbetrug sondern auch unbewusste Verhaltensweisen, die
die Schadenhohe oder —haufigkeit vergroRern. Tatsache ist zum Beispiel, dass in der
Krankenversicherung durch besseren Versicherungsschutz Haufigkeit und Anzahl
von Heilbehandlungen zunehmen. Aufgrund derartiger Verhaltensweisen stolien
Versicherungsunternehmen an die Grenze der Versicherbarkeit. Spieltheoretische
Ansatze machen deutlich, dass bei korrektem Verhalten der Vorteil fur alle Versiche-
rungsnehmer eines Bestandes am groften ist und dass das System gefahrdet ist,
wenn der Anteil jener Versicherungsnehmer steigt, die ein hohes moralisches Risiko
an den Tag legen (KARTEN 1994, S. 85f).
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4.8.2 Die globale Schadendimension — der Terror

Eine weitaus grolRere Gefahr als Versicherungsbetrigereien stellen fur die Asseku-
ranz jedoch Terror-Risiken dar. Durch die Terroranschlage in New York vom 11.
September 2001 wurde die Versicherungsbranche gezwungen, Gber grundlegende
Anderungen nachzudenken. Die Kriminalitdt wird globaler und seit den Zuganschla-
gen in Madrid im Jahr 2004 oder den Anschlagen auf die Londoner U-Bahn im Som-

mer 2005 ist offensichtlich, dass auch Europa vor Terrorgefahren nicht gefeit ist.

Terror-Risken kdnnen zwar noch abgesichert werden, jedoch zu deutlich héheren
Konditionen als bisher. Weiters sind Komplettausschlisse bestimmter Risiken wie
beispielsweise Atomangriffe und Deckelungen ublich. Ereignisse der Gro3endimen-
sion vom 11. September bedeuten fur Versicherungsunternehmen eine Doppelbelas-
tung, da einerseits hohe Schaden getragen werden muissen und andererseits die
fallenden Aktienkurse der auf dem Kapitalmarkt angelegten Beitragseinnahmen ein
grol3es Problem darstellen (MEDIANET, 15.9.2006, S. 39).

4.9 Die Wohlstandskrankheiten steigen

Die Weltgesundheitsorganisation (WHQO) wies in ihrem Jahresbericht 2002 darauf
hin, dass in Westeuropa und in Nordamerika Bluthochdruck, Rauchen, Ubermaliger
Alkoholkonsum und zu hohe Cholesterinwerte aufgrund falscher Ernahrung und
mangelnder Bewegung zu den haufigsten Risikofaktoren zahlen. In den Entwick-
lungslandern sind die Menschen hingegen durch Mangelernahrung, schlechte Hy-
giene- und Sanitarbedingungen sowie ungeschutzten Geschlechtsverkehr gefahrdet.
Die Anzahl untergewichtiger Kinder belauft sich weltweit auf 170 Millionen, anderer-
seits leidet eine Milliarde Erwachsener an Ubergewicht. Durch die Folgen des Niko-
tinkonsums sterben jahrlich 4,9 Millionen Menschen, die WHO prognostiziert bis zum
Jahr 2020 einen Anstieg auf neun Millionen, sollte kein Umdenken stattfinden. Im
Falle von Fettleibigkeit und Ubergewicht wiirde die Anzahl der Todesopfer in der
gleichen Zeitspanne von bisher drei auf finf Millionen ansteigen. Mittlerweile sterben

im Jahr 7,1 Millionen Menschen an Bluthochdruck und 4,4 Millionen an zu hohem
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Cholesterinspiegel. AIDS totet jahrlich ungefahr drei Millionen Menschen (FRANK-
FURTER ALLGEMEINE, 13.10.2006*).

Innerhalb der Europaischen Union entstehen Schatzungen zufolge 12,2 Prozent der
Krankheiten durch das Rauchen, 9,2 Prozent durch Alkoholmissbrauch, 3,9 Prozent
durch den unzureichenden Verzehr von Obst und Gemise und 3,3 Prozent durch
Bewegungsarmut. In nahezu allen europaischen Landern leidet bereits mehr als die
Halfte der Einwohner an Ubergewicht und der Anteil an Fettstichtigen liegt zwischen
20 und 30 Prozent. 80 Prozent der Diabeteserkrankungen sind auf Fettsucht zurtck-
zufuhren. Interessant ist die Tatsache, dass in Mittel- und Osteuropa der Altersschnitt
der Sterblichkeit, die durch chronische Erkrankungen ausgeldst wird, deutlich niedri-
ger ist, als in den Staaten der EU-15 (WHO, Regionalkomitee fur Europa, S.2ff). Be-
volkerungsschichten mit niedrigem Einkommen haben nicht die Mdglichkeit, sich ge-
sund zu ernahren, ihre soziale und wirtschaftliche Benachteiligung wird mit erhéhtem
Alkohol- und Tabakkonsum kompensiert. Untere soziodkonomische Gesellschafts-
schichten sind doppelt so stark gefahrdet, schwer zu erkranken oder frih zu sterben
(WHO, Regionalkomitee fur Europa, S. 5).

Aufgrund dieser Tatsache wird der Druck auf die gesetzliche Krankenversicherung
steigen und aller Voraussicht nach werden Personen mit hoherem Einkommen ver-
mehrt auf private Zusatzkrankenversicherungen zuruckgreifen, um fur sich die beste

Krankenversorgung sicher zu stellen.

4.10 Die gesetzlichen Pensionen werden immer unsicherer

Der Anteil der (iber 55-jahrigen Bevolkerung wird sich in Osterreich von derzeit 27
Prozent bis 2050 auf ungefahr 46 Prozent erhdhen. Die Differenz zwischen dem rea-
len Einkommen und dem Ausgabebedirfnis der Pensionisten, genannt Pensionsli-
cke, vergroflert sich. Momentan werden noch rund 80 Prozent der Pensionistenein-
kinfte von der gesetzlichen Pension getragen. Das o6ffentliche Vorsorgesystem kann
den Pensionisten in Zukunft jedoch nur noch immer geringere Pensionen auszahlen,

sodass im Alter vermehrt auf privates Vermdgen zurickgegriffen werden muss, wes-

45

(http://www.faz.net/s/Rub02DBAAG3FIEB43CEB421272A670A685C/Doc~E315A496D414242219840
A121FE73F48E~ATpl~Ecommon~Scontent.html, 13.10.2006)
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wegen Pensionsvorsorgeprodukte zunehmend interessanter werden. Heute stehen
einem Pensionisten noch vier Erwerbstatige gegenuber, 2050 kommen auf eine Per-
son im Ruhestand nur noch zweieinhalb Aktive. Auch bei Pensionisten steigen die
Anspriiche beziiglich Wohnen, Erndhrung, Gesundheit und Reisen (BORSEN-
KURIER 21, 25.5.2006, S. 17).

Der Finanzdienstleistungsbranche drohen in den kommenden 40 Jahren Ertragsein-
bullen von mindestens zehn Prozent, sollte sie nicht entsprechend mit neuen Pro-
dukten auf die immer &lter werdenden Privatkunden reagieren. Altere Konsumenten
sind daran interessiert, ihr Vermogen ertragreich und sicher zu veranlagen. Wichtig
ist ihnen auch die Mdéglichkeit, es bei Bedarf jederzeit abziehen zu kénnen. Wichtiger
wird auch die Beratung in den Bereichen Erbschaft, Stiftungsgrindung und Schen-
kung sowie das Angebot von Serviceleistungen bezuglich Gesundheit, Pflege, Frei-
zeitverhalten und Wohnen im Alter (BORSEN-KURIER 21, 25.5.2006, S. 17).

Einer Umfrage zufolge, die im Janner 2006 von IMAS durchgeflihrt wurde, beschafti-
gen sich 59 Prozent der Osterreichischen Bevolkerung mit der Frage, ob ihre Pensio-
nen in Zukunft gesichert sind. Im Jahr 1991 gaben nur 53 Prozent der Osterreicher
an, sich mit diesem Thema auseinanderzusetzen. 2001 waren es bereits 56 Prozent
(IMAS INTERNATIONAL REPORT, Nr. 3 2006, S. 1a f). Weiters sind 27 Prozent der
heimischen Bevdlkerung der Uberzeugung, dass die Eigenverantwortung in der Al-
tersvorsorge vorangetrieben werden muss. Vor allem hdher gebildete Personen mit
Matura- oder Universitatsabschluss ist dieses Anliegen Uberdurchschnittlich wichtig
(IMAS INTERNATIONAL REPORT, Nr. 4 2006, S. 1a ff).

4.11 Der Staat fordert die private Pensionsvorsorge immer mehr

Die in Punkt 4.2 beschriebene demographische Entwicklung macht deutlich, dass die
erste, staatliche Saule des Osterreichischen Pensionssystems nicht mehr ausreicht,
um Rentner im Alter abzusichern (VVO*). Aus diesem Grund werden die zweite und
dritte Saule, namlich die Mitarbeitervorsorge und die staatlich geférderte Zukunfts-
vorsorge zunehmend interessanter (BESTSELLER, 9/2006, S. 58). Herr und Frau
Osterreicher benétigen in der Pension monatlich durchschnittlich 1.525 Euro (Manner

*% (http://www.vvo.at/pensionsvorsorge-fruh-anfangen-macht-sich-bezahlt-4.html, 15.1 .2007)
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etwas mehr, Frauen etwas weniger), um ihre Bedurfnisse abdecken zu kénnen. Die
durchschnittliche staatliche Pension jedoch liegt fur Manner momentan bei 1.259 Eu-
ro fur Frauen bei 741 Euro. Die Pensionslicke kann nur durch private Vorsorge ge-
schlossen werden (BORSEN-KURIER 20, 18.5.2006, S. 27). Aus diesem Grund for-
dert der Staat die Eigenvorsorge immer vehementer. Die Anfang 2003 eingefuihrte
und vom Staat geforderte pramienbegunstigte Zukunftsvorsorge mit Kapitalgarantie
verbuchte grol3e Erfolge. 2004 wurden Neu- und Folgegeschafte in der Hohe von
rund 310 Millionen Euro abgeschlossen (TREND SPEZIAL, 06/2005, S. 70).

2006 wurde die pramienbeglnstigte Zukunftsvorsorge vom Staat mit 8,5 Prozent bis
zu einer jahrlichen Einzahlungshéhe von 2.066 Euro gefoérdert. Fir 2007 betragt die
staatliche Forderung im Rahmen der Pramienpension neun Prozent bei einer jahrli-
chen Ansparsumme zwischen 300 und 2.115 Euro (WIENER STADTISCHE‘”). Je
friher man mit der privaten Altersvorsorge beginnt, desto niedriger sind die monatli-
chen Betrage. Der Zeitraum, um Kapital anzusparen, ist groRer und man erreicht ei-

nen besseren Risikoausgleich Uber die Zeit (VVO*).

Eine osterreichweite Studie von Fessel-GfK, im Auftrag der Raiffeisen Versicherung
durchgefiihrt, ergab, dass sich nur 36 Prozent der Osterreicher fiir das Alter gut ab-
gesichert fihlen. 92 Prozent der Befragten glauben, dass Pensions- und Rentenver-
sicherungen zukunftig noch mehr an Bedeutung gewinnen werden. Am zweitwich-
tigsten schatzen sie die Gesundheitsvorsorge samt Vorsorgeuntersuchungen ein.
Den dritten Platz nimmt die staatlich geférderte Vorsorge ein, ihr folgt die betriebliche
Vorsorge (BORSEN-KURIER 20, 18.5.2006, S. 27).

*" (http://www.wienerstaedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/praemienpension/, 17.3.2007)
*8 (http://www.vvo.at/pensionsvorsorge-fruh-anfangen-macht-sich-bezahlt-4.html, 15.1 .2007)
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4.12 Die Ausbreitung des Internets schafft neue Produkte, Konkurrenten und
Markte

Der Trend, Versicherungen Uber das World Wide Web zu verkaufen, reif3t nicht ab.
Immer mehr Versicherer bieten ihre Produkte online an, wobei sich einige auf die
Antragstellung beschranken wie zum Beispiel die Donau- oder die P.S.K. Versiche-
rung und andere die gesamte Vertragsabwicklung im Internet anbieten. Online Versi-

cherer sind beispielsweise Allianz (www.allianz.at und www.allianz-direkt.at), D.A.S.

(www.das.at und www.onlineversichert.com), HDI (www.hdi.co.at)), MERKUR

(www.merkur.at), Wiener Stadtische (www.wienerstaedtische.at und

www.wienerstaedische-24.at) sowie Zuritel (www.zuritel.at). In Osterreich wird mo-

mentan erst ein Prozent aller Versicherungsvertrage Uber das Internet abgeschlos-
sen. Der Abschluss von Online-Polizzen hat zumeist Preisvorteile, da sich Online-
Versicherer den teuren Auldendienst sparen. In den Bereichen Lebens- und Kfz-
Versicherung sind Rabatte zwischen 15 und 30 Prozent moglich. Allerdings mussen
Konsumenten genau auf den Leistungsumfang achten, da es hierbei oft Differenzen
gibt (MEDIANET, 3.11.2006, S. 53).

In England werden bereits 40 Prozent der Kfz-Versicherungen Uber das Internet ver-
kauft und auch auf dem deutschen Versicherungsmarkt sind die Anteile der Online-
Verkaufe zweistellig. Der Osterreichische Markt fur Online-Versicherungen liegt im
internationalen Vergleich mit einem Marktanteil von 0,8 Prozent im Jahr 2005, noch
weit zuridck, verzeichnet aber dennoch hohe Wachstumsraten (MEDIANET,
23.6.2006, S. 4). Zuritel verkauft momentan drei Prozent der Kfz-Versicherungen on-
line. Die Hannover Versicherung verzeichnet taglich im Durchschnitt 30 Neuab-
schlisse via Web, davon entfallen 60 Prozent auf den Kfz-Bereich und jeweils 20
Prozent auf die Bereiche Haushalt und Rechtsschutz. Der Grofteil der Osterreicher
schatzt Beratung, weshalb Versicherungen Uberwiegend nach wie vor uber den Au-
Rendienst abgeschlossen werden. Das Direktgeschaft lauft erst allmahlich an (ME-
DIANET, 7.4.2006, S. 38).

Eine Umfrage zum Thema ,Assekuranz 2015 — Retailmarkte im Umbruch® belegt,
dass 84 Prozent der befragten Versicherungsmanager*® der Meinung sind, die Be-

deutung des Aullendienstes werde aufgrund des Internets, als neuer Vertriebskanal,

49 Sample: 392 Fiihrungskrafte aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz
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drastisch abnehmen. Durch die zunehmende Standardisierung werden Versiche-
rungsprodukte fur den Konsumenten vergleichbar und das Internet wird kanftig alle
Informationen liefern, die fur den Abschluss einer Versicherung nétig sind (MEDIA-
NET, 17.3.2006, S. 44).

4.13 Neue Markte: Der Wettlauf der Banken und Versicherungen nach Zentral

und Osteuropa

Banken und Versicherungen, die in Osteuropa Fuld fassen mdchten, stehen unter-
schiedliche Markteintrittsstrategien zur Verfugung. Die drei grundlegenden Maoglich-
keiten umfassen Beteiligung, Kooperation oder Eigenaufbau. Kooperationsformen
stellen der Maklervertrieb, das Fronting und das Joint Venture dar. Die Moglichkeiten
des eigenen Unternehmensaufbaus sind der grenziberschreitende Dienstleistungs-
verkehr, die Grindung einer Reprasentanz, einer Agentur, einer Niederlassung oder
einer Tochtergesellschaft (GORGEN 2002, S. 118f).

Aus zwei Grunden gibt es fur Osterreichische Unternehmen in Zentral- und Osteuro-
pa noch hohes Wachstumspotenzial: Zum einen wachsen die Volkswirtschaften im
Osten bedeutend rascher als jene der EU-15 und zum anderen ist die Versiche-
rungsdichte (jahrliche pro Kopf-Pramien) noch um ein Vielfaches geringer als in den
westeuropaischen Landern. In Osterreich sind die jahrlichen Pramieneinzahlungen
pro Kopf beispielsweise rund 14-mal hdher als der Durchschnitt im zentral- und ost-
europaischen Raum, wo sich die Konzentration verstarkt, da gréRere und internatio-
nale Unternehmen zunehmend das Marktgeschehen dominieren. In den Sparten Kfz
und Leben steckt noch grol3es Potential. Obgleich der Uberwiegende Teil der abge-
schlossenen Versicherungen auf Sachversicherungen und hier vor allem auf Kfz-,
sonstige Haftpflicht-, Haushalts- und Eigenheim-, Transport-, Maschinen und Feuer-
versicherungen entfallt, rechnet man nach der Absicherung der materiellen Werte mit
zunehmender Nachfrage nach Lebensversicherungen und Pensionsvorsorgeproduk-
ten (MEDIANET, 15.9.2006, S. 38).

Osterreichische Finanzdienstleister befinden sich auf einem erfolgreichen Expansi-
onskurs nach Zentral- und Osteuropa. Im europaischen Vergleich landete die UNIQA

unter 400 borsennotierten Versicherungskonzernen bezuglich der Unternehmens-
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wertsteigerung auf Platz eins, gefolgt von der Wiener Stadtischen. Im Bankensektor
belegt die russische Sberbank den ersten Platz, an zweiter Stelle befindet sich die
Erste Bank. Osterreich hat im Osten die Nase vorne, denn abgesehen von der nie-
derlandischen KBC und der deutschen Allianz, beginnen sich Europas Versiche-
rungsunternehmen erst seit kurzem, fir den Markt zu interessieren (KURIER,
29.3.2006, S.18).

In Zukunft wird es jedoch fur Banken immer wichtiger werden, mit Versicherungsge-
sellschaften zusammen zu arbeiten, da sich die Nachfrage nach Kredit- und Einlage-
geschaften mit zunehmender Reife des Marktes hin zu einer starkeren Nachfrage
nach Versicherungsprodukten verlagert. Banken mussen sich daher entscheiden, ob
sie sich auf klassische Bankdienstleistungen konzentrieren oder Allfinanzprodukte
anbieten méchten (MEDIANET, 21.4.2006, S. 38).
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5 DER OSTERREICHISCHE VERSICHERUNGSMARKT

,Der Hirsch nahm seine Beine unter den Arm und verschwand, ohne sich um

den Schaden zu kiimmern®.«

5.1 Welche Versicherungsprodukte gibt es und welchen Nutzen haben sie?

5.1.1 Das unbeschwerte Leben im Ruhestand: von der klassischen Lebens-

versicherung bis hin zur betrieblichen Kollektivversicherung

Grundsatzlich unterscheidet man ,klassische® Kapitalversicherungen, Rentenversi-
cherungen, Fonds- und indexgebundene Lebensversicherungen, Modelle mit pra-
mienbegunstigter Zukunftsvorsorge sowie Second-Hand-Polizzen (A3 ECO, 5/2006,
S. 32).

Die klassische Lebensversicherung dient der Altersvorsorge, der Absicherung von
Krediten oder von Hinterbliebenen. Die Er- und Ablebensversicherung ermoglicht
gleichzeitig den Aufbau von Kapital. Die Versicherungssumme wird nach abgelaufe-
ner Vertragslaufzeit an den Versicherungsnehmer oder im Todesfall wahrend der
Laufzeit an seine Hinterbliebenen ausbezahlt. Die Lebensversicherung kann als Ein-
malsumme oder monatlich als Pension ausbezahlt werden. Im Falle der Risikover-
sicherung, die der Absicherung von Krediten oder Hinterbliebenen dient, wird die
Versicherungssumme nur im Ablebensfall des Versicherungsnehmers ausbezahlt.
Sie erlischt nach abgelaufener Vertragsdauer (VERSICHERUNGSLEITFADEN -
VVO, S. 15).

Die Rentenversicherung dient der Pensionsvorsorge. Der Versicherungsnehmer
erhalt nach Vertragsfalligkeit eine monatliche Pension ausbezahlt. Hohe und Dauer
der Pensionszahlungen sind Gegenstand individueller Vereinbarung. Sonderformen
der Rentenversicherung stellen die fondsgebundene Lebensversicherung sowie
die Termfix-Versicherung dar. Die fondsgebundene Lebensversicherung sichert
sowohl den Er- als auch den Ablebensfall ab, wobei die Veranlagung Uberwiegend in
Wertpapieren erfolgt. Das eingesetzte Kapital ist Kursgewinnen und -rickgangen
unterworfen. Im Falle einer Termfix-Versicherung wird ein fixer Auszahlungstermin
vereinbart. Termfix-Versicherungen werden beispielsweise zu Studiumsfinanzie-
rungszwecken abgeschlossen (VERSICHERUNGSLEITFADEN - VVO, S. 15f).

% (Versicherungsmeldung aus dem Buch ,Schmunzeln mit Gewinn®)
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Seit 2003 existiert in Osterreich die pramienbegiinstigte Zukunftsvorsorge. Diese
Form der Lebensversicherung bietet neben der Kapitalgarantie eine staatliche Forde-
rung. Ein weiteres ,Zuckerl“ dieser Vorsorgeform stellt die Steuerfreistellung im Falle
einer Rentenvereinbarung dar: Einkommens-, Kapitalertrags- und Versicherungs-
steuern entfallen, wenn der Versicherungsnehmer pensionsberechtigt ist. Das Kapital
wird vom Staat gefordert und muss fur mindestens zehn Jahre gebunden sein. Die
garantierte Auszahlung umfasst die eingezahlten Betrage, erhoht um die staatliche
Forderung (VERSICHERUNGSLEITFADEN - VVO, S. 20f).

Eine weitere in Osterreich jedoch wenig verbreitete Art der Pensionsvorsorge, stellt
die betriebliche Kollektivversicherung dar, die seit Herbst 2005 als Alternative zur
Veranlagung bei den Pensionskassen besteht. Sie bietet garantierte Rentenzahlun-
gen in der Pension, einen garantierten Wertzuwachs sowie nicht verfallende Ge-

winnzuteilungen auf Jahresbasis.

Vor allem in GroRbritannien finden Second-Hand-Polizzen (,gebrauchte” Lebens-
versicherungen) groRen Anklang. Seit dem Beitritt zur Europaischen Union sind auch
Osterreicher berechtigt, derartige Polizzen zu erwerben. Da das friihzeitige Ausstei-
gen aus einem Lebensversicherungsvertrag flr den Versicherungsnehmer mit finan-
ziellen EinbuRen verbunden ist und die Rickkaufssumme seitens der Versicherun-
gen sehr gering ausfallt, verkaufen Erstbesitzer ihre Versicherungen zu einem hohe-
ren Betrag, anstatt sie zu kindigen. Der ursprungliche Versicherungsnehmer ftritt sei-
ne Versicherungspolizze mit allen Rechten und Pflichten an einen Interessenten ab,
der die restlichen Pramienzahlungen tUbernimmt und am Ende der Laufzeit die Versi-
cherungssumme ausbezahlt bekommt (TREUHAND PARTNER AUSTRIA®"). Daraus
ergibt sich eine Win-Win Situation, da sowohl Kaufer als auch Verkaufer wirtschaft-

lich profitieren.

*" (Presseaussendung der Treuhand Partner Austria:

http://www.pressetext.at/pte.mc?pte=981214009, 12.12.2006)
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5.1.2 Absicherung gegen Folgen von Krankheit, Unfall, Naturkatastrophen,
Kriminalitat und Streitigkeiten: von der Zusatzkrankenversicherung bis

hin zur Haushaltsversicherung

Die private Krankenversicherung deckt jene Bereiche ab, die vom staatlichen Ge-
sundheitssystem nicht geférdert werden, wobei folgende Mdglichkeiten der privaten

Vorsorge bestehen:

» Krankengeldversicherung: Der Versicherungsnehmer erhalt im Falle voll-
standiger Arbeitsunfahigkeit den vertraglich vereinbarten Betrag. Die Leistung

wird maximal flr 364 Tage innerhalb von drei Jahren erbracht.

» Krankenhaus-Taggeldversicherung: Der Versicherungsnehmer erhalt fir
jeden Tag, den er sich im Krankenhaus befindet, den vertraglich vereinbarten

Betrag, ohne Rucksicht auf die tatsachlich angefallenen Kosten.

» Pflegegeldversicherung: Sie bietet dem Versicherungsnehmer die private
Vorsorge fur Pflegekosten an. Die Leistungen variieren zwischen den ver-

schiedenen Pflegestufen und Versicherungsunternehmen.

» Reisekrankenversicherung: Sie schiutzt den Versicherungsnehmer vor fi-
nanziellen EinbufRen, die infolge von Krankheit oder Unfallen im Ausland ent-
stehen kdnnen. Die Sozialversicherung Ubernimmt die Kosten meist nur in je-
nen Landern, mit denen ein Abkommen besteht. Eine nachtragliche Abrech-
nung mit der Osterreichischen Krankenkasse fuhrt in der Regel zu Differenzbe-
tragen, die bei fehlender Reisekrankenversicherung vom Patienten selbst ge-

tragen werden mussen.

» Krankenhauskostenversicherung: Der Versicherungsnehmer schutzt sich
damit gegen Kosten, die mit einem Krankenhausaufenthalt in Verbindung ste-
hen, angefangen von Transportkosten Uber Behandlungs- und Aufenthaltskos-

ten bis hin zu Unterbringungskosten im Sonderklassezimmer.

= Versicherung der Kosten ambulanter Behandlung: Der Versicherungs-
nehmer erhalt Ersatz fur samtliche Kosten ambulanter arztlicher Behandlung

inklusive Arzthonoraren, Medikamenten und Heilbehelfen.
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» Versicherung der Kosten von Zahnbehandlungen: Die Versicherung leistet
im Falle der Zahnbehandlung und des Zahnersatzes, wobei meist ein Selbst-
behalt vereinbart ist (VERSICHERUNGSLEITFADEN - VVO, S. 26ff).

Die gesetzliche Sozialversicherung deckt nur Folgen von Arbeitsunfallen ab. Zum
Grolteil passieren Unfalle jedoch beim Sport und in der Freizeit. Von der Sozialver-
sicherung wird zwar die Erstversorgung iUbernommen, fur die wirtschaftlichen Folgen
des Unfalls existiert jedoch die private Unfallversicherung. Gedeckt sind Unfalle,
die in der Freizeit (Sport und Hobby), im Stralenverkehr, im Haushalt, im Urlaub so-
wie in der Arbeit oder bei Geschaftsreisen passieren. Die Versicherung bezahlt das
Spitals- oder Taggeld und bietet Rlckerstattung im Falle von Bergungs-, Ruckhol-
sowie Heilungskosten. Tritt ein unfallbedingter Tod innerhalb eines Jahres nach dem
Unfall ein, wird die Versicherungssumme an die bezugsberechtigte Person bezahlt.
Tritt dauernde Invaliditat ein, wird die Hohe der auszubezahlenden Versicherungs-

summe vom Invaliditatsgrad abhangig gemacht.

» Taggeld: Es wird im Falle von kurzzeitiger oder dauernder Invaliditat ausbe-
zahlt und zwar fur die Dauer der Arbeitsunfahigkeit bis zu maximal 365 Tagen

innerhalb von vier Jahren.

= Spitalsgeld: Erhalt der Versicherungsnehmer fir jeden Tag, den er sich un-
fallsbedingt im Krankenhaus aufzuhalten hat. Das Spitalsgeld wird maximal far
365 Tage innerhalb von vier Jahren ab dem Tag des Unfalles gewahrt (VER-
SICHERUNGSLEITFADEN - VVO, S. 34ff).

Die Rechtsschutzversicherung dient dazu, das finanzielle Risiko, das aufgrund von
Anwalts- und Gerichtskosten entstehen kann, auszuschalten. Um maglichst viele Ri-
sikosituationen abdecken zu koénnen, gibt es unter anderen die Fahrzeug-
Rechtsschutz-, die Lenker-Rechtsschutz-, die Berufs-Rechtsschutz-, die Familien-
Rechtsschutz und die Privat-Rechtsschutz-Versicherung. Die Rechtsschutzversiche-

rung kommt fur folgende Kosten bis zur Hohe der Versicherungssumme auf:
= Gericht und Zeugen
= Anwalt oder Notar

= Sachverstandige
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» Prozesskosten des Gegners

» Strafkaution im Ausland — z.B. nach einem Verkehrsunfall (VERSICHE-
RUNGSLEITFADEN - VVO, S. 58ff).

Die Haushaltsversicherung stellt eine Bundelversicherung dar und versichert alle
Einrichtungs-, Gebrauchs- und Verbrauchsgegenstande des Haushaltes. Sie ist mit
einer privaten Haftpflichtversicherung gekoppelt und deckt alle Schaden ab, die
durch Einbruchdiebstahl und Raub, Feuer, Leitungswasser, Glasbruch und Sturm
verursacht werden. Neben dem Wohnungsinhalt sind auch jene Gegenstande versi-
chert, die sich in einem versperrten Keller, Schuppen oder auf dem Dachboden be-
finden, sowie jene, die sich zwar aul3erhalb der Wohnung aber innerhalb des Grund-
stuckes befinden. Bei einem Wohnungswechsel bleibt die Haushaltsversicherung
bestehen, die Versicherungsgesellschaft muss von dem Umzug jedoch schriftlich in
Kenntnis gesetzt werden. Durch die Privathaftpflichtversicherung sind all jene ge-
rechtfertigten Schadenersatzanspriche gedeckt, die einer Privatperson oder einem
Wohnungsinhaber aus Sach- oder Personenschaden entstehen (VERSICHE-
RUNGSLEITFADEN - VVO, S. 66ff).

Im Haushaltsversicherungsbereich geht der Trend zu malRgeschneiderten, individuel-
len Lésungen hin und weg von Produkten, die eine blole Basisdeckung anbieten.
Versicherungsnehmer fragen ,Assistance®-Leistungen sowie Notfalldienste immer
starker nach. Darunter fallen Leistungen von Installateuren, Schlisseldiensten,
Dachdeckern, Glasern und Elektrotechnikern (MEDIANET, 31.3.2006, S. 38).

Die Eigenheimversicherung wird auch Gebaudeversicherung genannt und ist eben-
falls eine Bundelversicherung. Im Normalfall ist der Eigentumer des Gebaudes Versi-
cherungsnehmer, wobei die Versicherung beim Verkauf des Hauses auf den Kaufer
ubergeht. Versicherungsgegenstand sind alle auf dem Grundstick befindlichen Ge-
baude und Nebengebaude (Schuppen, Garage, Abstellrdume). Versichert ist das
Gebaude normalerweise zum Neubauwert und im Fall eines Schadens werden die
Neubaukosten ersetzt (VERSICHERUNGSLEITFADEN - VVO, S. 76ff).

84



5.1.3 MaRgeschneiderte Spezialprodukte fur bestimmte Zielgruppen

Die Generali Versicherung beispielsweise bietet auf ihrer Website unter der Rubrik
.FrauenFinanzService” Versicherungsprodukte speziell fiir die Frau an. Sie rea-
gierte auf die besonderen Bedulrfnisse der weiblichen Bevolkerung und bietet mald-
geschneiderte Losungen flr berufstatige Frauen mit oder ohne Kind, fur allein erzie-
hende Mutter sowie teilzeitbeschaftigte Frauen an. Der interessierten Konsumentin
stehen die Produkte: Private Altersvorsorge, Absicherung bei Berufsunfahigkeit, Ab-
sicherung bei Pflegebedurftigkeit, Unfallversicherung fur die Frau, Unfallversicherung
fur das Kind, private Krankenzusatzversicherung sowie eine Versicherung zum
Schutz des Kindes zur Verfligung. Die Beratung erfolgt ausschlieRlich von Frau zu
Frau (GENERALI®?),

Kinder und Studenten stellen fur Versicherungsunternehmen eine zukunftstrachtige
Zielgruppe dar, die vermehrt umworben wird. Besonders in den Bereichen Vorsorge
und Unfall werden Produkte flr Kinder angeboten, da Grol3eltern und Eltern verstarkt
fur ihre Sprosslinge vorsorgen mochten. Aufgrund des fruhen Eintrittsalters und des
Zinseszinseffektes sind die Pramien verhaltnismallig niedrig. Mit einer Einzahlung
von 50 Euro im Monat und einer angenommenen Performance von 4 Prozent pro
Jahr, steht dem Versicherten in seiner Pension eine monatliche Rente von ungefahr
900 Euro zur Verfugung. Im Falle eines monatlichen Beitrages von 20 Euro, gibt es
immerhin noch eine Monatspension von ungefahr 350 Euro. Kinderunfall-
Versicherungen stellen eine durchaus sinnvolle Investition dar, da in Osterreich jedes
Jahr mehr als 170.000 unter 15-jahrige in Unfalle verwickelt werden und ca. 2.500
davon invalide bleiben (MEDIANET, 25.11.2005, S. 20f). Ein interessantes Produkt
ist ,Plan B Junior” der Nurnberger Versicherung fur die Zielgruppe der Sechs bis
Zwanzig-jahrigen. Versichert wird die ,Schulunfahigkeit* und zwar dann, wenn es
dem Kind langer als sechs Monate nicht moéglich ist, die Schule zu besuchen. Die
vereinbarten Zahlungen von bis zu 1.000 Euro im Monat leisten Kostenersatz fur
medizinische Behandlungen und Lernhilfen, da zumeist das Einkommen eines El-
ternteils pflegebedingt ausfallt (MEDIANET, 14.4.2006, S.31). Die Wiener Stadtische
bietet eine breite Produktpalette speziell fir Studenten an. Eine genaue Ubersicht

dazu wird in Kapitel 8.7 gegeben.

*2 (http://www.generali.de/docs/produkte privatkunden frauenfinanzservice,
http://www.generali.de/docs/produkte privatkunden_frauenfinanzservice produkte, 3.1.2007)

85



Die private Haftpflichtversicherung zahlt zu den Schadenversicherungen, sie ist
jedoch keine Pflichtversicherung. Haftpflichtversicherungsvertrage gibt es fur unter-
schiedliche Zielgruppen wie Privatpersonen, Gewerbetreibende, Haus- und Grund-
sowie Hundebesitzer. Gedeckt durch die Privathaftpflichtversicherung sind Sach- und
Personenschaden, die der Versicherungsnehmer Dritten zufligt. Mitversichert sind
Ehepartner bzw. Lebensgefahrten, minderjahrige Kinder und Hausbedienstete. Im
Falle einer Betriebshaftversicherung sind alle Betriebsangeharigen, in der Haus- und
Grundbesitzerhaftpflichtversicherung Hausbesorger und Hausverwalter und in der
Tierhalter-Haftpflichtversicherung der Tiersitter mitversichert. Gedeckt sind: die Pru-
fung, der Ersatz und die Abwehr von Schadenersatzanspriichen sowie die Kosten
eines Rechtsstreites (VERSICHERUNGSLEITFADEN - VVO, S. 52ff).

Die Kraftfahrzeugversicherung umfasst die:
= Haftpflichtversicherung
» Kaskoversicherung
» Insassen-Unfallversicherung

FiUr die Zielgruppe der Autofahrer ist besonders die Haftpflichtversicherung von
Bedeutung, da sie gesetzlich vorgeschrieben ist. Sie deckt Schaden bis zur Héhe der
Versicherungssumme, die anderen Personen durch das Fahrzeug des Versiche-
rungsnehmers zugefugt werden und sie verteidigt den Versicherten gegenuber An-
spruchen, die unberechtigter Weise erhoben wurden. Im Rahmen der Haftpflichtver-
sicherung sind der Versicherungsnehmer, der berechtigte Lenker und der Eigentu-

mer versichert.

Die Kaskoversicherung wird auf freiwilliger Basis abgeschlossen, sie kommt flr
Schaden auf, die am Fahrzeug des Versicherungsnehmers entstehen. Je nach versi-
chertem Umfang unterscheidet man Teilkasko- und Vollkaskoversicherungen (VER-
SICHERUNGSLEITFADEN - VVO, S. 40ff).

,Die Kfz-Insassen-Unfallversicherung ist eine Sonderform der Unfallversicherung
und bietet Versicherungsschutz fur Unfalle von Fahrzeuginsassen beim Lenken, Be-
nutzen, Be- und Entladen des versicherten Fahrzeuges“ (VERSICHERUNGSLEIT-
FADEN - VVO, S. 45).
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Ein weiteres malRgeschneidertes Spezialprodukt ist die Reiseversicherung, die es
dem Reisenden ermoglicht, sich gegen Erkrankungen, Unfalle oder den Verlust des
Gepacks zu schutzen. Innovative Produkte ermoglichen, dass jeder Reisende mit
dem individuell passenden Versicherungsschutz versorgt wird. Die Versicherung wird
normalerweise nur fur eine Person abgeschlossen, der Versicherungsschutz kann

jedoch auch auf Familienmitglieder ausgedehnt werden.
Folgende Varianten der Reiseversicherung gibt es:

» Reisekaskoversicherung

» Reisekrankenversicherung

» Reisegepackversicherung

» Reiseabbruchsversicherung und

= Stornoversicherung

Der Reisende kann sich nur fir Europa oder weltweit versichern lassen (VERSI-
CHERUNGSLEITFADEN - VVO, S. 84f).

Besonders interessant fur die Zielgruppe der Landwirte, Winzer und Gartner sind
Versicherungsprodukte, die vor Schaden durch Naturereignisse schutzen. Die
Osterreichische Hagelversicherung, ein Versicherungsverein auf Gegenseitigkeit,
versichert neben Hagelschaden auch Schaden die durch Frost, Trockenheit, Sturm,
Uberschwemmung, Dauerregen und Schéadlinge verursacht werden. Sie bietet mafR-
geschneiderte Produkte in den Bereichen Ackerbau und Grinland sowie Wein-,
Obst- und Gartenbau an. Landwirte haben auch die Moglichkeit ihre Rinder gegen
Todesfalle und Todgeburten versichern zu lassen (DIE OSTERREICHISCHE HA-
GELVERSICHERUNG®?).

%% (http://www.hagel.at/site/index.cfm?objectid=C0035338-3005-96D 1-4E8E431EF25F 3859,
http://www.hagel.at/site/index.cfm?objectid=2C80C356-3005-4277-CFE2366C3751AFC2, 3.1.2007)
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5.2 Wie hoch ist das derzeitige Marktvolumen?

Versicherungsmarkt Osterreich 2005 @ Pramieneinnahmen
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Abbildung 7: Das &sterreichische Marktvolumen 2005 (VVO®*)

Die gesamten Pramieneinnahmen stiegen 2005 im Vergleich zum Vorjahr um 9,5
Prozent auf 15,295 Milliarden Euro an, verantwortlich fur dieses Plus war vor allem
die steigende Nachfrage nach Altersvorsorgeprodukten. Bei den Versicherungsleis-
tungen kam es zu einem Zuwachs um 2,8 Prozent auf 8,784 Milliarden Euro, woran
vor allem der lange Winter und die damit verbundenen Schneeschaden schuld wa-
ren. Einen besonders hohen Zuwachs verzeichnete die Lebensversicherung. Die
Pramieneinnahmen stiegen auf 7,124 Milliarden Euro an, was einer Steigerung von
15,6 Prozent entspricht. Diese erfreuliche Entwicklung lie3 sich auf die Einfihrung
der betrieblichen Kollektivversicherung sowie auf den Nachfrageboom nach pra-
miengeforderter Zukunftsvorsorge zuruckfuhren, die von staatlicher Seite stark un-
terstutzt wird. Die Versicherungsleistungen stiegen im Jahr 2005 um 3,4 Prozent an
und verursachten Auszahlungen von 3,435 Milliarden Euro. Die private Krankenver-
sicherung verzeichnete 2005 einen Zuwachs von 4 Prozent und lieferte somit ein

Pramienvolumen von 1,4 Milliarden Euro. Die Versicherungsleistungen wuchsen im

54 (http://www.vvo.at/geschaftsergebnisse-der-privaten-versicherungswirtschaft-im-jahr-2005.html,
17.8.2006)
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Beobachtungszeitraum um 1,8 Prozent auf 989 Millionen Euro an. In der Schaden-
und Unfall-Sparte konnten die Pramieneinnahmen um 4,8 Prozent gesteigert werden,
was einem Absolutwert von 6,773 Milliarden Euro entspricht. Die Auszahlungen
wuchsen 2005 auf 4,361 Milliarden Euro an (VVO®).

Abbildung 8 zeigt die einzelnen Spartenanteile gemessen am Gesamtpramienauf-
kommen 2005. 46,58 Prozent der Gesamtpramien®® entfielen 2005 auf die Sparte
Leben und 21,28 Prozent auf den Bereich der Schadenversicherung. Die Kfz-Sparte
trug mit einem Anteil von 18,57 Prozent, die Krankenversicherung mit 9,14 Prozent
und die Unfallversicherung mit 4,43 Prozent zum Gesamtpramienaufkommen bei.
Die Prozentzahlen entsprechen dem direkten inlandischen Geschaft exklusive Rick-
versicherungen, Versicherungsvereinen auf Gegenseitigkeit und Vermogensverwal-
tungen (VVO Jahresbericht 2005, S. 94).

Gesamtpramienaufkommen
Anteile der Sparten 2005 in Prozent

Unfall: 4,43%

Kranken: 9,14%

Kfz: 18,57% Leben: 46,58%

Schaden: 21,28%

Abbildung 8: Gesamtpramien in Osterreich — Spartenanteile 2005 in Prozent (VVO Jahres-
bericht 2005, S. 94)

*® (http://www.vvo.at/geschaftsergebnisse-der-privaten-versicherungswirtschaft-im-jahr-2005.htm,
17.8.2006)

% Gemeint ist das direkte inlandische Geschaft ohne Riickversicherung, operatives Geschaft, Vermo-
gensverwaltung und Versicherungsvereine auf Gegenseitigkeit.
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5.3 Die Marktanteile der Versicherungen

Abbildung 9 zeigt die Marktanteile der einzelnen Versicherungsgesellschaften in Os-
terreich im Jahr 2005. Die Marktanteile ergaben sich aufgrund der verrechneten Pra-
mien des direkten inlandischen Geschaftes. Im Rahmen der Berechnung wurden alle
Versicherungsabteilungen der einzelnen Unternehmen zusammengefasst. Wie die
Zahlen zeigen, war die Wiener Stadtische im Jahr 2005 Marktfihrer auf dem Oster-

reichischen Versicherungsmarkt.

Gesamtmarktanteile der Versicherungen 2005
in Osterreich (in Prozent)
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Abbildung 9: Marktanteile in der Versicherungswirtschaft - alle Versicherungsabteilungen:
*UNIQA Personen- und Sachversicherung (VVO Jahresbericht 2005, S. 101)
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Tabelle 5 zeigt die einzelnen Versicherungsgruppen in Osterreich, sowie die in den

verschiedenen Sparten verrechneten Pramien in 1.000 Euro im Jahr 2005.

Vienna

Insurance Grazer Sonstige
Sparte/Versicherer | Group UNIQA Generali Allianz Wechsels. | Versicherer
Leben 1.636.371]1.476.012| 630.359| 374.789 113.003| 2.893.513
Schaden/Unfall |1.389.611|1.156.931|1.226.697| 881.134 295.089 1.823.176
Kranken 289.528| 691.489| 179.020 35.188 0 203.002
Gesamt 3.315.510|3.324.432|2.036.076 | 1.291.111 408.092| 4.919.691
Marktanteil
in % 21,68 21,74 13,31 8,44 2,67 32,17

Tabelle 5: Versicherungsgruppen 2005%, verrechnete Pramien, direktes inlandisches Ge-
schaft in 1.000 Euro® (VVO Jahresbericht 2005, S. 107)

*Auslandische Beteiligungen und solche unter 20 Prozent wurden nicht beriicksichtigt. 20-50 prozenti-
ge Beteiligungen wurden prozentuell beriicksichtigt und jene ab 50 Prozent wurden voll berticksichtigt.

Zum UNIQA Konzern gehdren in Osterreich die UNIQA Versicherung AG, die UNIQA
Personenversicherung AG, die UNIQA Sachversicherung AG, die Raiffeisen Versi-
cherung AG, die Salzburger Landes-Versicherung AG, die CALL DIRECT Versiche-
rung AG und die FinancelLife Lebensversicherung AG (UNIQA®®).

Die Vienna Insurance Group setzt sich in Osterreich aus der Wiener Stidtische
Versicherung AG Vienna Insurance Group, der Donau Allgemeine Versiche-
rungs-AG, und der Bank Austria Creditanstalt Versicherung AG zusammen
(WIENER STADTISCHE®®).

Die Generali Holding Vienna AG ist in Osterreich mit der Generali Versicherung AG

sowie der Europaischen Reiseversicherung AG vertreten (GENERALI®).

*" Auslandische Beteiligungen und solche unter 20% wurden nicht berucksichtigt, Beteiligungen zwi-
schen 20 und 50% wurden prozentuell berticksichtigt. Alle Beteiligungen ab 50% wurden mit 100%
berucksichtigt.

%8 (http://www.unigagroup.com/unigagroup/cms/de/group/group _companies/index.isp, 3.1 .2007)

% (http://www.wienerstaedtische.com/group/unternehmen/konzernstruktur/oesterreich/, 1.6.2007)

8 (http://www.generali.at/ __C1256A6F0044EA06.nsf/0/2FBF2ABFF1942E30C12571D4002B8FCC,
3.1.2007)
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Die osterreichische Allianz Finanzdienstleistungsgruppe umfasst folgende Gesell-
schaften: Allianz Elementar Versicherungs-AG, Allianz Elementar Lebensversiche-
rungs-AG, Allianz Investmentbank AG, Allianz Invest Kapitalanlagegesellschaft mbH,
Allianz Pensionskasse AG, Top Versicherungsservice GmbH, BAWAG Allianz Mitar-
beitervorsorgekasse AG, Top MVK Datenmanagement GmbH (ALLIANZ®").

5.3.1 Die mengenmaRBigen (Zahl der Kunden) Marktanteile der Versicherungen
in den einzelnen Sparten

Die mengenmaRigen Marktanteile, also die Zahl der Kunden in den einzelnen Versi-
cherungssparten, liegen beim Osterreichischen Versicherungsverband nicht vor und

konnen daher in der gegenstandlichen Arbeit nicht ausgewiesen werden.

5.3.2 Die wertmaBigen (Pramienvolumen) Marktanteile der Versicherungen in
den einzelnen Sparten

Die Abbildungen 10 bis 13 zeigen, welche Marktanteile, bezogen auf das Pramienvo-

lumen, die einzelnen dsterreichischen Versicherer innerhalb der verschiedenen Spar-

ten halten.
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Abbildung 10: Marktanteile in der Lebensversicherung 2005, direktes inlandisches Geschaft
nach dem Pramienvolumen (VVO Jahresbericht 2005, S. 132)

®1 (http://www.allianz.at/channels/ueber _allianz/portraits/index.html, 3.1.2007)
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Marktanteile private Krankenversicherung 2005
in Osterreich (in Prozent)
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Abbildung 11: Marktanteile in der privaten Krankenversicherung 2005, direktes inlandisches
Geschaft nach dem Pramienvolumen (VVO Jahresbericht 2005, S. 139)

Marktanteile private Unfallversicherung 2005
in Osterreich (in Prozent)
25 - 23,00

20
15 | 14,58 13,95

10,99
107 6,43 6,41
5 501 472 269 2,57
. l N E .

Prozent

O) o 2 4
& § ® & &S @® & ) 4 N
0(\@ &‘ ] SL\O vx\\ 00 . ‘\{\Q\ (\“‘ 1’\) 60\ $0 0(\9
(<) § 2 2> Y o NS )
&2 %" N ® s
0“4 0‘2} 6& @00 (&0
90(‘ $\0 %‘b 1’0{ é?'
< \sf 2 Q
Q@ e\0' 0‘
& N
\)‘\

Abbildung 12: Marktanteile in der privaten Unfallversicherung 2005, direktes inlandisches
Geschaft nach dem Pramienvolumen (VVO Jahresbericht 2005, S. 144)
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Marktanteile Schaden- /Unfallversicherung inkl. Kfz 2005
in Osterreich (in Prozent)
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Abbildung 13: Marktanteile in der Schaden-/Unfallversicherung 2005, direktes inlandisches
Geschaft nach dem Pramienvolumen (VVO Jahresbericht 2005, S. 150)

5.4 Wo gibt es noch Marktpotential?

Anhand einer Basisstudie, die im Herbst 2005 vom Verband der Versicherungsunter-
nehmen Osterreichs (VVO) in Auftrag gegeben und vom Marktforschungsinstitut
Fessel GfK durchgefuhrt wurde, Iasst sich der Besitz von Versicherungsprodukten

wie folgt darstellen:

Die meisten Versicherungsvertrage dsterreichweit werden fur Hauser und Wohnun-
gen abgeschlossen — 76 Prozent der Bevolkerung verfligen Uber eine Haushaltsver-
sicherung. Dicht gefolgt von den Haftpflicht- und Kasko-Versicherungsbesitzern (70
Prozent). 45 Prozent der Osterreicher haben eine Lebensversicherung abgeschlos-
sen, 33 Prozent besitzen eine Unfallversicherung, 28 Prozent sind durch eine Kran-
kenzusatzversicherung geschutzt und immerhin 23 Prozent haben sich flr eine priva-
te Pensionsvorsorge entschieden. Eher klein sind die Prozentsatze die fur Vermo-
gensaufbau und Finanzierungen aufgewandt werden, sie liegen bei 10 bzw. 8 Pro-
zent (BASISSTUDIE VERSICHERUNGEN 2005).
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Grol3es Marktpotential gibt es fur Versicherungsunternehmen bei jingeren Personen
bis zum 29. Lebensjahr, die in GroR3stadten leben und sich in Ausbildung befinden.
Die VVO-Studie ergab, dass genau jenes Segment von Schilern und Studenten, zu
dem 28 Prozent der dsterreichischen Bevolkerung (ca. 1.904.000 Personen) zahlen,
in jeder Sparte unterdurchschnittlich mit Versicherungsprodukten ausgestattet ist.
Personen dieser Gruppe gehoéren den sozialen Schichten B bis E®2 an und z&hlen zu
den unerfahrenen Konsumenten, wobei zum Teil noch gar keine Geschaftsbezie-
hungen zu einem Versicherungsunternehmen bestehen. Vor allem in den Bereichen
der Lebensversicherung und der Pensionsvorsorge kommen Personen der jungen
Zielgruppe als kinftige Nutzer in Frage (BASISSTUDIE VERSICHERUNGEN 2005).
Dies belegt auch das Trendbarometer zum Thema ,Eigenvorsorge 2005 des Mei-
nungsforschungsinstitutes Fessel-GfK, es besagt, dass rund 1,57 Millionen Osterrei-
cher noch nicht vorsorgen und 730.000 sich trotz Vorsorge nicht sicher genug fuhlen
(MEDIANET, 25.11.2005, S. 14). Selbst wenn junge Menschen weniger Kaufkraft
besitzen, sollte man versuchen, sie fruh an das Versicherungsunternehmen zu bin-

den.

Weiters besteht Marktpotential im Segment der 40 bis 59-jahrigen und der Uber 70-
jahrigen, die eine Mittelschule oder Lehre absolvierten und als einfache Angestellte
arbeiten oder sich schon in Rente befinden. Sie leben sowohl in Dorfern als auch in
Grol3stadten, gehoren den Schichten D und E an und machen 18 Prozent der Oster-
reichischen Bevdlkerung (ca. 1.210.000 Personen) aus. In dieser Gruppe ist die Aus-
stattung mit Lebensversicherungen, Pensionsvorsorgeprodukten, Unfallversicherun-
gen sowie Produkten zum Vermogensaufbau unterdurchschnittlich ausgepragt (BA-
SISSTUDIE VERSICHERUNGEN 2005). An dieser Stelle sei angemerkt, dass die
finanziellen Ressourcen in der soeben genannten Bevolkerungsschicht oftmals flr

die Anschaffung von Versicherungsprodukten nicht ausreichen.

2 Die Einteilung in soziale Schichten erfolgt anhand eines Punktgruppenverfahrens, das Schulbildung,
Nettohaushaltseinkommen und Berufsmilieu beriicksichtigt. Aus der Summe der Punkte in den einzel-
nen Kategorien ergeben sich die sozialen Schichten A, B, C, D und E, wobei Schicht A jener Gruppe
mit der héchsten Punkteanzahl entspricht (KURZ 2003, S. 54).

95



5.5 Die Versicherungen und ihre Produkte aus Sicht der Osterreicher
5.5.1 Hat die Versicherungsbranche ein schlechtes Image?

Der Versicherungsbranche wird traditioneller Weise in Medienberichten ein eher ne-
gatives Image zugeschrieben, Grunde dafur wurden bereits im Punkt 3.5 erlautert.

Die Osterreicher sehen dies allerdings anders:

Eine vom Osterreichischen Versicherungsverband im Herbst 2005 durchgefuhrte
Studie ergab, dass ungefahr Dreiviertel der Osterreichischen Bevolkerung mit ihrer
Hauptversicherung zufrieden sind. Am meisten tragen die zur Verfugung stehende
Information, die Kompetenz der AuflRendienstmitarbeiter und die Vertrauenswurdig-
keit der Unternehmen zur Zufriedenheit und zum guten Image bei. Weiters empfin-
den Versicherungsnehmer die Pramien fur diverse Versicherungsleistungen ange-
messen (BASISSTUDIE VERSICHERUNGEN 2005).

Die Studie ergab auch, dass der Osterreichische Konsument loyal und treu ist, er
wechselt meist nur, wenn es zu Problemen mit seinem Versicherer kommt. Besonde-
re Kundenloyalitat findet man bei regionalen Versicherern wie zum Beispiel der O-
berosterreichischen Versicherung sowie bei grolen Unternehmen. In vielen Fallen
bestehen enge Beziehungen zum Versicherungsvertreter, der oft ein Bekannter oder
Freund des Versicherungsnehmers ist. In Osterreich haben derzeit Direktversiche-
rungen sowie auslandische Versicherer nur geringe Bedeutung (BASISSTUDIE
VERSICHERUNGEN 2005).

5.5.2 Welches Image haben die einzelnen Versicherungen in den Augen der

Osterreicher?

Eine Marktforschungsstudie zu diesem Thema aus dem Jahr 2006 belegt, dass die
Wiener Stadtische bei all den abgefragten Imageparametern besser als der Bran-
chenschnitt eingestuft wurde. Besonders gute Werte erzielte der Versicherer bei den
Kriterien ,0sterreichisches Versicherungsunternehmen®, ,sicher und stabil® sowie
,groft und bekannt (WIENER STADTISCHE, interne Daten 2006).
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Abbildung 14: Imageprofile dsterreichischer Versicherungen (WIENER STADTISCHE, in-
terne Daten 2006)

Abbildung 14 zeigt, dass die Osterreicher die groRen Versicherungsunternehmen
(Allianz, Generali, UNIQA und Wiener Stadtische) sehr ahnlich und in nahezu allen
Dimensionen Uberdurchschnittlich gut (Mittelwerte < 2,5 auf der finfstufigen Skala)
bewerteten. Besonders gering waren die Unterschiede zwischen UNIQA und der
Wiener Stadtischen bei den Imageparametern: ,hat glinstige Pramien®, ,in Fragen
zur Pensionsvorsorge kompetent®, ,ein international tatiges Versicherungsunterneh-
men*®, ,verlasslicher Partner®, ,sympathisch®, ,sicher und stabil®, ,grof3 und bekannt"
und ,vertrauenswirdig“. Im Vergleich zu Allianz und Generali erreichte die Wiener
Stadtische bei nahezu allen Dimensionen bessere Werte. Alle vier Versicherungen
wurden von den Befragten als kompetent in Fragen zur Pensionsvorsorge einge-
schatzt. Im Rahmen der Gesundheitsvorsorge ging die UNIQA als kompetentester
Versicherer hervor, gefolgt von der Wiener Stadtischen, der Allianz und der
Gernerali. Die Zielgruppe der Freiberufler gingen als ,Fans” der Wiener Stadtischen
hervor. Wahrend alle anderen Osterreicher die heimischen Versicherungsgesell-
schaften anhand der abgefragten Imageparameter ganz ahnlich bewerteten, beurteil-
ten freiberuflich Tatige die Wiener Stadtische auffallend besser (WIENER STADTI-
SCHE, interne Daten 2006).
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5.5.3 Welche Einstellungen haben die Osterreicher zu den einzelnen Anlage-
produkten (Aktien, Investmentfonds usw.) und was hat sich daran gean-
dert?

An dieser Stelle wird die Veranlagungsstrategie der Osterreicher genauer unter die
Lupe genommen. Daten der Nationalbank zufolge betragt das gesamte Gsterreichi-
sche Geldvermogen 345 Milliarden Euro. Der Grofteil, namlich 182,2 Milliarden Euro
entfallt auf Sparbucher und Bargeld. Die Investitionen in Aktien und nicht borsenno-
tierte Unternehmen betragen 25,6 Milliarden Euro. In Anleihen investieren Herr und
Frau Osterreicher 27,8 Milliarden Euro und in Investmentzertifikate 37,6 Milliarden
Euro. 71,8 Milliarden entfallen auf das Versicherungssparen. Das Sparbuch gerat
jedoch zunehmend ins Out, denn der Trend entwickelt sich hin zum Investmentfonds
(FORMAT, Nr. 51-52/2005, S.57).

Eine Studie zum Thema ,Eigenvorsorge 2005, die von Fessel Gfk durchgefuhrt wur-
de, belegt, dass die Lebensversicherung nach wie vor als klassisches Vorsorgepro-
dukt gilt, obwohl sie in vergangener Zeit immer mehr an Bedeutung verlor. 20 Pro-
zent der Befragten gaben an, eine staatlich geférderte Zukunftsvorsorge zu besitzen,
womit dieses Produkt den flnften Platz einnimmt. Weiterhin beliebt sind Anlagepro-
dukte wie das Sparbuch, der Bausparvertrag und Immobilien (MEDIANET,
25.11.2005, S. 14).

Eine besonders gute Einstellung gegenuber Pensionsvorsorgeprodukten legen die
30 bis 49-jahrigen Osterreicher an den Tag. In diesem Segment besitzt mittlerweile
schon jeder zweite ein Produkt zur privaten Pensionsvorsorge. Betrachtet man ganz
Osterreich, besitzt beinahe jeder Dritte einen oder mehrere Pensionsplane (KURIER
Beilage ,Geldanlage®, 9.2.2006, S. 9). Selbst jene, die bereits vorgesorgt haben, kon-
nen sich weitere Vorsorgemaflinahmen zum Beispiel durch Wertpapiere oder Immo-
bilien vorstellen. Das ergab eine 6sterreichweite Studie, die von Fessel-GfK im Auf-
trag der Raiffeisen-Versicherung durchgefuhrt wurde. 74 Prozent der Befragten be-
gannen mit der Vorsorge bereits vor dem 30. Lebensjahr. Ein Viertel der Auskunfts-
personen ist bereit, zwischen 90 und 150 Euro im Monat fir die private Vorsorge
auszugeben, weitere 22 Prozent waren sogar bereit, Uber 150 Euro zu bezahlen
(BORSEN-KURIER 20, 18.5.2006, S. 27).
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6 DER VERSICHERUNGSMARKT IN OSTEUROPA

, S0 wie man friher einmal gesagt hat ,Go west, young man“, so sollte man

heute sagen , Go east, young man“. Dort liegen die Chancen®.

6.1 Was ist in Osteuropa anders als in Osterreich?

Grundsatzlich ist die Nachfrage nach Versicherungsprodukten von der Einkommens-
situation sowie dem Risikoverhalten der Bevolkerung abhangig. Besonders attraktiv
sind Markte, die nur eine geringe Versicherungsdichte und -durchdringung aufweisen
(GORGEN 2002, S. 112f). Beide Kennzahlen geben Auskunft tUber die versiche-
rungswirtschaftliche Entwicklung eines Landes. Die Versicherungsdichte gibt das
Pro-Kopf-Pramienaufkommen eines Landes an, wahrend die Versicherungsdurch-

dringung die Pramien als Prozentsatz des Bruttoinlandproduktes ausdriickt (VVO®).

In Mittel- und Osteuropa sind beide Kennzahlen unterdurchschnittlich und die Volks-
wirtschaften sind, wie aus Tabelle 6 ersichtlich ist, durch hohe Wachstumsraten des
Bruttoinlandsproduktes gekennzeichnet. Deshalb besteht flr Versicherungen im

CEE-Raum (= Central and Eastern Europe) grol3es Potential.

Osterreich verzeichnet eine Versicherungsdurchdringung (Pramien als Prozentsatz
des Bruttoinlandsproduktes) von 5,9 Prozent und ein Pro-Kopf-Pramienaufkommen
(Versicherungsdichte) von 1.709 Euro. In Slowenien geben die Menschen im Durch-
schnitt ungefahr 1.000 Euro weniger, namlich 740 Euro, in Tschechien 346 Euro und
in Ungarn 231 Euro flir Versicherungen aus. In der Slowakei betragt das Pro-Kopf-
Pramienaufkommen 222 Euro und in Polen 155 Euro, in Bulgarien 48 Euro und in
Rumanien sogar nur 39 Euro (VVO Jahresbericht 2005, S. 119). Die Tabelle der
Versicherungsdichte und —durchdringung im internationalen Vergleich befindet sich
in Kapitel 7 auf Seite 116f.

Tabelle 6 zeigt die Lebenserwartung, das Wachstum des realen Bruttoinlandproduk-
tes, das Bruttoinlandsprodukt pro Kopf, die Inflationsrate, das mittlere Alter der Be-

volkerung sowie den Prozentsatz jenes Teils der Bevolkerung, der unter dem Exis-

83 (http://www.zitate.de/ergebnisse.php: Zitat von Walter Seipp, dt. Topmanager der Commerzbank
AG, 15.2.2007)
% (http://www.vvo.at/glossar-3.html, 23.10. 2006)
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tenzminimum lebt, einiger mittel- und osteuropaischer Lander im Vergleich zu Oster-

reich.
BIP Bev. unter

Lebens- | Wachstum pro Inflations- | Mittleres Armuts-

erwartung reales BIP Kopf rate Alter grenze

Jahre Prozent USD Prozent Jahre Prozent
Osterreich 79,1 3,3 35.500 1,6 40,9 5,9
Bulgarien* 72,3 6,5 10.400 6,5 40,8 14,1
Bosnien/Herz. 78,0 5,3 5.500 8,2 38,4 25,0
Kroatien 74,7 4.4 13.200 3,4 40,3 11,0
Moldawien 65,7 4,6 2.000 14,1 32,3 29,5
Polen* 75,0 5,3 14.100 1,3 37,0 17,0
Rumanien* 71,6 6,4 8.800 6,8 36,6 25,0
Russland 67,1 6,6 12.100 9,8 38,4 17,8
Serbien 74,0 5,9 4.400 15,5 40,4 30,0
Slowakei* 74,7 6,4 17.700 4.4 35,8 21,0
Slowenien* 76,3 4.4 23.400 2,4 40,6 12,9
Tschechien* 76,2 6,2 21.600 2,7 39,3 k.A.
Ukraine 70,0 7,0 7.600 11,6 39,2 29,0
Ungarn* 72,7 3,8 17.300 3,7 38,7 8,6
Weilrussland 69,1 8,3 7.800 9,5 37,2 27,1

Tabelle 6: Volkswirtschaftliche Kennzahlen CEE-Lander und Osterreich (CIA: The World
Factbook®)

* = Mitglied der Europaischen Union

Die mittel- und osteuropaischen Markte sind, verglichen mit dem OGsterreichischen
Markt, durch kontinuierliche Wachstums- und Aufholprozesse charakterisiert. ,Je
entwickelter und starker die Wirtschaft eines Landes ist, desto mehr Kreditvolumen
wird nachgefragt® (MEDIANET, 21.4.2006, S. 38) und je mehr sich der Markt entwi-
ckelt, desto starker nimmt die Nachfrage nach Versicherungsprodukten zu (MEDIA-
NET, 21.4.2006, S. 38).

Unterschiede zwischen Osterreich und den CEE-Landern lassen sich auch im Distri-
butionsbereich feststellen. Im Lebensbereich dominiert in der Slowakei der Absatz
uber Makler. In Polen und Slowenien werden beispielsweise mehr als 50 Prozent der
Lebensversicherungen tber Vermittler abgeschlossen. In Osterreich und auf anderen

westlichen Versicherungsmarkten, wie beispielsweise in Portugal, Italien, Spanien,

% (https://www.cia.gov/cia/publications/factbook/, 1.3.2007)
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Frankreich und Belgien, werden die meisten Lebensversicherungsprodukte Uber
Banken vertrieben (CEA STATISTICS, Nr. 24, S.24%).

Im Nicht-Lebensbereich werden die Produkte in den meisten europaischen Landern
uber Vermittler vertrieben. In Slowenien werden rund 72 Prozent der Abschlisse U-
ber diesen Distributionskanal getatigt, in Polen ungefahr 56 Prozent. In Osterreich
nimmt diese Vertriebsschiene nur einen Anteil von ungefahr elf Prozent ein. In der
Slowakei werden 67 Prozent der Versicherungsprodukte im Nicht-Lebensbereich U-
ber Makler verkauft. In Osterreich hingegen entfallen rund 44 Prozent der Abschliis-
se auf den angestellten AulRendienst, der beispielsweise in der Slowakei (weniger als
zehn Prozent) und in Slowenien (weniger als 20 Prozent) nur geringe Bedeutung hat
(CEA STATISTICS, Nr. 24, S.25).

Der grolRe Aufholbedarf, das uber dem Durchschnitt liegende Wirtschaftswachstum
sowie die Forderungen der Europaischen Union im Bereich des Infrastrukturaufbaus
machen den CEE-Raum flr Osterreichische Unternehmen besonders attraktiv (ME-
DIANET, 8.2.2007, S. 3).

6.2 Wie hoch ist das derzeitige Marktwachstum im CEE-Raum?

2005 registrierte der Lebenssektor ein starkes Wachstum, vor allem in Rumanien mit
40,5 Prozent, in Slowenien mit 23,7 Prozent, in Kroatien mit 20,6 Prozent und in Un-
garn mit 19,8 Prozent. Diese Entwicklung im osteuropaischen Raum ist auf die gute
Wirtschaftsentwicklung zuruckzufuhren. Ein weiterer Grund fur das wachsende Le-
benssegment ist die demographische Entwicklung, die staatliche Vorsorgesysteme
zunehmend unter Druck setzt und private Pensionsvorsorge notwendig macht. Zu-
nehmend werden Lebensversicherungsprodukte zur Zukunftsvorsorge oder als alter-
natives Investment herangezogen (CEA STATISTICS, Nr. 24, S.10f).

Im Nicht-Lebens Bereich gibt es zwischen Ost- und Westeuropa grof3e Unterschiede
in den Wachstumsraten. In den osteuropaischen Landern betrug der Zuwachs 2005
durchschnittlich mehr als zehn Prozent, in Westeuropa weniger als zwei Prozent
(CEA STATISTICS, Nr. 24, S.11).

66 (CEA = European insurance and reinsurance federation / europaischer Versicherungs- und Riick-
versicherungsverband)
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6.3 Die Marktanteile der dsterreichischen Versicherungen in den einzelnen

Landern

Wiener Stadtische, UINIQA, Sparkassen- sowie Victoria Volksbanken-Versicherung

sind erfolgreich im zentral- und osteuropaischen Raum vertreten. An dieser Stelle sei
angemerkt, dass die VICTORA-VOLKSBANKEN-Versicherung in Kroatien, in der

Slowakei, in Slowenien, in Tschechien und in Ungarn vertreten ist. Aufgrund der feh-

lenden Marktanteile wurde das Unternehmen in der folgenden Auflistung jedoch nicht

berucksichtigt.

6.3.1 Bosnien-Herzegowina

Die Wiener Stadtische ist in Bosnien-Herzegowina zurzeit noch nicht vertreten.

Muttergesellschaft: Uniqa

Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung |Mitarbeiter | Sparten
Raiffeisen Leben/
Osiguranje 7 Prozent 9 Millionen Euro 97 Prozent 124 Nichtleben

Tabelle 7: UNIQA in Bosnien Herzegowina (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 226)
6.3.2 Bulgarien
Muttergesellschaft: Wiener Stadtische
Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Vienna Insurance
Group 98 Prozent
Bulgarski Imoti
Leben 1,5 Millionen Euro Leben
Bulgarski Imoti Lel Frinain 518
Nichtleben 9 Millionen Euro Nichtleben
Bulstrad (seit Leben/
6.4.2006) 76 Millionen Euro Nichtleben
Tabelle 8: Vienna Insurance Group in Bulgarien (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 226)
Muttergesellschaft: UNIQA
Tochter Marktanteil | Prémienvolumen | Beteiligung |Mitarbeiter | Sparten
ZDP Vitosha AD* Nichtleben
ZK Vitosha 6 Prozent 355
Life AD* 33 Millionen Euro 20 Prozent Leben

Tabelle 9: UNIQA in Bulgarien (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 226)

*im Konzernabschluss 2005 noch nicht konsolidiert; stufenweise Erhdhung der Beteiligung
Uber die Mehrheit hinaus vertraglich fix vereinbart
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6.3.3 Kroatien

Muttergesellschaft: Sparkassen Versicherung

Tochter Marktanteil | PrAmienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Erste Sparkassen
osiguranje d.d.
za zivotno osigu-
ranje 0,5 Prozent | 1,4 Millionen Euro 74 Prozent 20 Leben
Tabelle 10: Sparkassen Versicherung in Kroatien (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 226)
Muttergesellschaft: UNIQA
Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
UNIQA Leben/
osiguranje 1 Prozent 12 Millionen Euro 80 Prozent 1.056 Nichtleben
Tabelle 11: UNIQA in Kroatien (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 226)
Muttergesellschaft: Wiener Stadtische
Tochter Marktanteil | Prdmienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Leben/
Kvarner 40 Millionen Euro 98 Prozent Nichtleben
Cosmopolitan Life | 7 Prozent 6 Millionen Euro 73 Prozent 648 Leben
Helios (seit Leben/
6.4.2006) 16 Millionen Euro Nichtleben
Tabelle 12: Vienna Insurance Group in Kroatien (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 226)
6.3.4 Polen
Muttergesellschaft: UNIQA
Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Korporacja Ubez-
pieniowa ,,FILAR“
S.A. 53 Millionen Euro 90 Prozent Nichtleben
UNIQA Towa-
zystwo Ubezpiec- 2 Prozent 7.542
zen S.A. 89 Millionen Euro 70 Prozent Nichtleben
UNIQA Towa-
zystwo Ubezpiec-
zen na Zycie S.A. 36 Millionen Euro 70 Prozent Leben

Tabelle 13: UNIQA in Polen (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 226)
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Muttergesellschaft: Wiener Stastische

Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Compensa Leben 24 Millionen Euro 100 Prozent Leben
Compensa Nicht-

leben* 50 Millionen Euro | <100 Prozent Nichtleben
Benefia Nicht-
leben (seit
7.11.2005) 25 Millionen Euro | 100 Prozent Nichtleben
Benefia™ (seit | 3 prozent 1.509
7.11.2005) 4 Millionen Euro 100 Prozent Leben
Royal Polska (seit
5.12.2005) 14 Millionen Euro 95 Prozent Leben
CIGNA (seit
16.3.2006) 94 Millionen Euro 63 Prozent Nichtleben
Tabelle 14: Vienna Insurance Group in Polen (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 226)
*Pramienvolumen von Janner bis September nur zu 50 Prozent berlicksichtigt,
**berucksichtiger Marktanteil: 1.Halbjahr 2005
6.3.5 Rumanien
Muttergesellschaft: UNIQA
Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Leben/
Astra* 4 Prozent 50 Millionen Euro 27 Prozent 1.095 Nichtleben

Tabelle 15: UNIQA in Ruméanien (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 226)

*

Uber die Mehrheit hinaus vertraglich fix vereinbart

Muttergesellschaft: Wiener Stastische

im Konzernabschluss 2005 noch nicht konsolidiert; stufenweise Erhéhung der Beteiligung

Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Omniasig Nicht
Leben* 116 Millionen Euro 71 Prozent Nichtleben
Omniasig Leben* | 20 Prozent | 17 Millionen Euro 35 Prozent 2.660 Leben
Unita S.A. 72 Millionen Euro 100 Prozent Nichtleben
AGRAS 10 Millionen Euro 74 Prozent Nichtleben

Tabelle 16: Vienna Insurance Group in Rumanien (GEWINN EXTRA 6/2006, S.226)

*Pramienvolumen seit 1.8.2005 zu 100 Prozent beriicksichtigt
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6.3.6 Serbien

Muttergesellschaft: UNIQA

Tochter Marktanteil | PrAmienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Zepter Osiguran- Leben/
je* 4 Prozent 17 Millionen Euro 80 Prozent 111 Nichtleben

Tabelle 17: UNIQA in Serbien (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 226)

* im Konzernabschluss 2005 noch nicht konsolidiert; Erhéhung der Beteiligung vertraglich fix
vereinbart; Marktanteil auf Basis vorlaufiger Daten

Muttergesellschaft: Wiener Stadtische

Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Wiener Stadtische Leben/
Beograd k.A. 19 Millionen Euro | 100 Prozent 473 Nichtleben
Tabelle 18: Vienna Insurance Group in Serbien (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 226)
6.3.7 Slowakei
Muttergesellschaft: Sparkassen Versicherung
Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Poistov’na Slo-
venskej spori-
tel’ne 5 Prozent 31 Millionen Euro 33 Prozent 46 Leben

Tabelle 19: Sparkassen Versicherung in der Slowakei (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)

Muttergesellschaft: UNIQA

Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Leben/
UNIQA Poistovna 4 Prozent 52 Millionen Euro 100 Prozent 706 Nichtleben
Tabelle 20: UNIQA in der Slowakei (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)
Muttergesellschaft: Wiener Stadtische
Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Kooperativa Leben/
poist’ovna 27 Prozent 263 Millionen Euro | 100 Prozent 1378 leg’ggglen
Komunalna 34 Millionen Euro 95 Prozent Nichtleben
Kontinuita 33 Millionen Euro 100 Prozent Leben

Tabelle 21: Vienna Insurance Group in der Slowakei (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)
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6.3.8 Tschechien

Muttergesellschaft: Sparkassen Versicherung

Tochter Marktanteil | PrAmienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Pojist’'ovna Ceské
sporitelny 5 Prozent 82 Millionen Euro 45 Prozent 138 Leben

Tabelle 22: Sparkassen Versicherung in Tschechien (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)

Muttergesellschaft: UNIQA

Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Leben/
UNIQA pojistovna | 3 Prozent 96 Millionen Euro 83 Prozent 785 Nichtleben
Tabelle 23: UNIQA in Tschechien (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)
Muttergesellschaft: Wiener Stadtische
Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Kooperativa Leben/
pojist’ovna a.s. 826 Millionen Euro Nichtleben
Ceska podnika- 26 Prozent 88 Prozent 4.485
telska pojist’ovna, Leben/
a.s.* 65 Millionen Euro Nichtleben

Tabelle 24: Vienna Insurance Group in Tschechien (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)

* beriicksichtigtes Pramienvolumen nur 2.Halbjahr 2005

6.3.9 Ukraine
Muttergesellschaft: UNIQA
Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Credo-Classic* 6 Prozent 27 Millionen Euro 35 Prozent 470 Nichtleben

Tabelle 25: UNIQA in der Ukraine (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)

*im Konzernabschluss 2005 noch nicht konsolidiert; stufenweise Erhéhung der Beteiligung bis
2008 auf 51 Prozent bzw. bis 2009 auf 76 Prozent vertraglich fix vereinbart; Marktanteile be-
reinigt um reine ,Finanzversicherer*
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Muttergesellschaft: Wiener Stadtische

Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Jupiter 73 Prozent k.A.
Kniazha 50 Prozent k.A.
Globus (vorbehalt- k.A. k.A. k.A.
lich behérdlicher
Genehm.) 51 Prozent k.A.

Tabelle 26: Vienna Insurance Group in der Ukraine (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)

6.3.10 Ungarn

Muttergesellschaft: Sparkassen Versicherung

Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Erste Sparkassen
Biztosité Zrt 2 Prozent 19 Millionen Euro | 100 Prozent 32 Leben
Tabelle 27: Sparkassen Versicherung in Ungarn (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)
Muttergesellschaft: UNIQA
Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Leben/
UNIQA Biztosito 5 Prozent 138 Millionen Euro | 85 Prozent 1.086 Nichtleben
Tabelle 28: UNIQA in Ungarn (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)
Muttergesellschaft: Wiener Stadtische
Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Leben/
Union Biztosito 2 Prozent 58 Millionen Euro | 100 Prozent 192 Nichtleben
Tabelle 29: Vienna Insurance Group in Ungarn (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)
6.3.11 WeiRrussland
Muttergesellschaft: Wiener Stadtische
Tochter Marktanteil | Pramienvolumen | Beteiligung | Mitarbeiter | Sparten
Kupala k.A. 91 Prozent k.A.
k.A. k.A.
Komunalna k.A. 100 Prozent k.A.

Tabelle 30: Vienna Insurance Group in Weiltrussland (GEWINN EXTRA 6/2006, S. 227)
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Betrachtet man die Gesamtmarktanteile im zentral- und osteuropaischen Raum, er-

gibt sich folgende Rangreihung:
1.) Allianz (DE): 11,4 Prozent
2.) Wiener Stadtische (AT): 9,1 Prozent
3.) KBC (BE): 4,5 Prozent
4.) Generali (IT): 4,5 Prozent
5.) ING (NL): 4,4 Prozent

Auf Platz acht befindet sich die UNIQA (AT) mit einem Marktanteil von 2,8 Prozent
(KURIER, 2.12.2006, S. 21; Zahlen 2004).

Die Wiener Stadtische ist in folgenden Landern bereits unter den Top 5 Versiche-

rungsgesellschaften:
= Rumanien — Rang eins
» Tschechien — Rang zwei
= Slowakei — Rang zwei
» Kroatien — Rang funf
= Serbien — Rang funf

(WIENER STADTISCHE, Folder: Setzen Sie auf ein 6sterreichisches Unternehmen,
das wachst ..., S. 6)

6.4 Wo gibt es noch welche Marktpotentiale?

Die CEE Lander bieten 6sterreichischen Versicherern noch erhebliches Marktpoten-
tial, denn im Durchschnitt geben Mittel- und Osteuropaer erst 124,9 Euro pro Jahr an
Versicherungspramien aus, Westeuropaer hingegen 2.256 Euro (Kurier, 5.4.2006, S.
20). Aufgrund der dynamischen Wirtschaftsentwicklung in den noch jungen EU-

Mitgliedslandern besteht steigende Nachfrage nach Versicherungsprodukten. Zu-
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nachst werden materielle Werte, wie etwa das Eigenheim oder das Auto, versichert.
Mit steigendem Einkommen erhoht sich die Nachfrage nach Vorsorge- und Sparpro-
dukten. In Mittel- und Osteuropa hat die private Altersvorsorge aufgrund der geringen
staatlichen Leistungen einen hohen Stellenwert. Vergleicht man die Versicherungs-
durchdringung im Bereich der Lebensversicherung, erreicht diese in Osterreich einen
Anteil von 2,5 Prozent des Bruttoinlandsproduktes. In Tschechien belauft sich der
Prozentsatz hingegen nur auf 1,7 Prozent, in der Slowakei auf 1,4 Prozent und in
Slowenien und Ungarn jeweils auf 1,2 Prozent. Das Aufholpotential ist dementspre-
chend grol3 und man rechnet damit, dass die Lebensversicherungssparte in Zentral-
und Osteuropa in den kommenden zehn bis flinfzehn Jahren mit mitteleuropaischen
Zahlen vergleichbar sein wird (BORSEN-KURIER 12, 23.3.2006, S. 3).

Pramienverteilung Leben/Nichtleben in Europa
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Abbildung 15: Pramienverteilung Leben/Nichtleben in Europa (CEA Statistics Nr. 24, S. 19)*

* CEA = European insurance and reinsurance federation (europaischer Versicherungs- und Rickver-
sicherungsverband)

Lander in Abbildung 15: Luxemburg, GroRbritannien, Danemark, Finnland, Zypern, Niederlande,
Frankreich, Malta, Schweden, Irland, Liechtenstein, Italien, Norwegen, Portugal, Belgien, Spanien,
Slowakei, Osterreich, Schweiz, Griechenland, Polen, Rumanien, Slowenien, Deutschland, Tirkei,
Litauen, Kroatien, Lettland

Wie aus Abbildung 15 ersichtlich ist, stammen in westeuropaischen Landern wie Lu-
xemburg, GroRbritannien oder Danemark mehr als 90 Prozent der Pramieneinnah-
men aus dem Lebensbereich. In Italien, Norwegen und Portugal werden im Lebens-

bereich Uber 80 Prozent der Gesamtpramieneinnahmen erwirtschaftet, das entspricht
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in etwa dem europaischen Durchschnitt. In Polen werden rund 65 Prozent der Pra-
mien mit dem Lebensgeschaft erwirtschaftet, in Rumanien und Slowenien unter 60
Prozent und in Kroatien sogar weniger als 40 Prozent. Das Schlusslicht bildet Lett-
land, dort stammen weniger als 25 Prozent der Pramieneinnahmen aus dem Le-

bensbereich.

6.5 Welche Chancen und Risiken haben die dsterreichischen Versicherungen

klinftig in Osteuropa?

6.5.1 Die Chancen

Im Vordergrund der Osteuropa-Expansion stehen vor allem Wachstumsziele. Wenn
die Wachstumschancen am Heimatmarkt wegen der zunehmenden Marktsattigung
und des hohen Konkurrenzdrucks sinken, werden neue Markte interessant. Zunachst
mussen Banken und Versicherer hohe Summen investieren, langfristig wird sich die-
ses Investment aufgrund der hervorragenden Wirtschaftsprognosen jedoch lohnen.
Weiterer Vorteile von Expansionsstrategien sind der Ausgleich von Markt- und Un-
ternehmensrisiken, im Falle von Versicherungsunternenmen auch von versiche-
rungstechnischen Risiken. Der internationale Risikoausgleich ist allerdings nur
moglich, wenn sich die Versicherungsmarkte aufgrund der Konjunktur, der Konsu-
mentennachfrage und des Rechtssystems unterscheiden. Die auslandischen Risiken
sollten im Idealfall von einander und von den inlandischen Risiken unabhangig sein
(GORGEN 2002, S. 108).

Verbundvorteile stellen auch ein Motiv fur Expansionsuberlegungen dar, ein ent-
sprechender Goodwill ist oft nur durch die UnternehmensgroRe erreichbar. Die Aus-
nutzung von Synergieeffekten bewirkt beispielsweise die Senkung von Risiko-, Be-
triebs- und Marketingkosten (GORGEN 2002, S. 107). Nicht zu vergessen sind
Imageziele sowie die Gewinnung von Marktmacht. Besondere Vorteile diesbezlg-
lich kbnnen so genannte ,Early-Mover® erreichen. Unternehmen die fruhzeitig in neu-
en Markten Ful® fassen und ein Image aufbauen, machen es nachfolgenden Mitbe-
werbern schwer (GORGEN 2002, S. 108f).
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6.5.2 Die Risiken

Zu den Risiken und Gefahren einer Expansion zahlen das Investitionsrisiko, das
Wahrungsrisiko, das politisch-rechtliche sowie das kulturelle Risiko und Risiken, die
sich durch den Mitbewerb ergeben. Im Rahmen des politisch-rechtlichen Risikos sind
Gefahren wie politische Instabilitat, Anderungen im Steuer- oder Aufsichtsrecht, Ver-
staatlichungen oder Probleme im Zahlungsverkehr zu nennen. Im kulturellen Bereich
konnen sich andere Sitten und Religionen sowie Sprachbarrieren negativ auswirken
(GORGEN 2002, S. 110).
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7 DER INTERNATIONALE VERSICHERUNGSMARKT

, Bitte lassen Sie es mich wissen, wenn Sie dieses Schreiben nicht erhalten ha-

ben...5" .

Der internationale Versicherungsmarkt

Marktanteile in Prozent gemessen an den Brutto-Pramieneinnahmen

Siudafrika:
1,0%

Rest der Welt:
3,2%

Asien-Pazifik-
Raum: 24,3%
USA: 37,6%

Europa:
33,9%

Abbildung 16: Der internationale Versicherungsmarkt: Brutto-Pramieneinnahmen — Markt-
anteile in Prozent (DATAMONITOR 2005, Insurance in Europe, S. 10)

Abbildung 16 zeigt, welche Anteile einzelne Regionen am Weltversicherungsmarkt
besitzen. Wie in dem oben dargestellten Kreisdiagramm ersichtlich ist, verfigen die
USA im internationalen Vergleich mit einem Marktanteil von 37,6 Prozent Uber den
grofldten Versicherungsmarkt, dicht gefolgt von Europa. Die europaischen Versicherer
halten einen Anteil von 33,9 Prozent. An dritter Stelle rangiert der Asien-Pazifik-
Raum mit einem Marktanteil von 24,3 Prozent. Stdafrika beansprucht ein Prozent

und der Rest der Welt 3,2 Prozent des globalen Versicherungsmarktes fir sich.

67 (Versicherungsmeldung aus dem Buch ,Schmunzeln mit Gewinn®)
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7.1 Der amerikanische Versicherungsmarkt

Der amerikanische Versicherungsmarkt verzeichnete 2004 ein Wachstum von 3,4
Prozent und Brutto-Pramieneinnahmen von 1,13 Billionen Dollar. Fir den Zeitraum
von 2000 bis 2004 betrug die jahrliche Wachstumsrate 6,5 Prozent. Das Wachstum
auf dem US-Versicherungsmarkt war starker, als jenes auf dem globalen Versiche-
rungsmarkt. Mit einem Gesamtpramienaufkommen von 461,3 Milliarden Dollar und
einem Anteil von 40,7 Prozent trug die Sparte Sach- und Haftpflichtversicherung am
starksten zum Wachstum bei. An zweiter Stelle befand sich mit einem Anteil von 33,3
Prozent und einem Pramienaufkommen von 378,3 Milliarden Dollar das Pensions-
vorsorgesegment. Die Lebensversicherung trug lediglich mit einem Anteil von 13
Prozent zum Wachstum bei. Den Restanteil von 12,9 Prozent beanspruchte das
Segment der Unfall- und Krankenversicherung fur sich. Der Wettbewerb auf dem
amerikanischen Versicherungsmarkt wurde in den vergangenen Jahren immer star-
ker, was zu sinkenden Pramien und teilweise zu stagnierenden Pramieneinnahmen
fuhrte. All die fUhrenden amerikanischen Unternehmen fokussierten auf die Rationa-
lisierung der Unternehmensablaufe, des Vertriebes und der Administration um Kos-
ten zu sparen. Sowohl der Pensionsvorsorge- als auch der Lebensversicherungssek-
tor wuchsen stark an. Zu den grofdten Versicherungsunternehmen in den USA zah-
len: State Farm Insurance Companies, Zurich Financial Services, Farmers Group
Inc., Allstate Corporation, American International Group Inc., Metropolitan Life Inc.
und Hartford Financial Services Group (DATAMONITOR 2005, Insurance in the Uni-
ted States, S. 8ff).

7.2 Der europaische Versicherungsmarkt

Seit 2000 verzeichnete der kontinentaleuropaische Versicherungsmarkt nur ein ge-
ringes Wachstum, wahrend die CEE-Lander gewaltig aufholten. Zwischen 2000 und
2004 erlangte der europaische Versicherungsmarkt ein Wachstum von 13 Prozent.
2004 wuchs der europaische Versicherungsmarkt um 5,8 Prozent und generierte
Einnahmen in der Hdhe von rund 1,02 Billionen Dollar. Die durchschnittliche Wachs-
tumsrate fur die Funfjahresperiode von 2000 bis 2004 entsprach 3,1 Prozent. Die
Wachstumsraten waren vor allem in den neuen EU-Mitgliedslandern, allen voran

Tschechien und Ungarn signifikant hoher. Auf dem europaischen Versicherungs-
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markt ist die Lebensversicherungssparte das flihrende Segment. 2004 verzeichneten
die Lebensversicherer einen Anteil von 39,5 Prozent des Gesamtpramienaufkom-
mens, was einem Betrag von 404 Milliarden Dollar entspricht. Sach- und Haftpflicht-
versicherungen generieren Pramien in der Hohe von 333 Milliarden Dollar bzw. einen
Anteil von 32,6 Prozent. Produkte zur Pensionsvorsorge beliefen sich auf einen An-
teil von 18,3 Prozent. Der Restanteil von 9,6 Prozent entfiel auf die Sparten Unfall-
und Krankenversicherung (DATAMONITOR 2005, Insurance in Europe, S. 6ff).

Innerhalb Europas stellt GroRbritannien den grof3ten Versicherungsmarkt dar. 22,6
Prozent des europaischen Gesamtpramieneinkommens entfallen auf diesen Markt.
Frankreich erwirtschaftet 17,9 Prozent und Deutschland 16,1 Prozent der Gesamt-
pramieneinnahmen. Auf alle anderen Markte entfallen Anteile, die bei funf Prozent
oder darunter liegen (CAE Statistics, Nr. 24, S. 10). Die 20 grofRten Versicherer Eu-
ropas erwirtschaften weltweit mehr als 634 Milliarden Euro, wobei 73 Prozent dieser
Einnahmen aus Europa stammen, 27 Prozent aus Nordamerika, neun Prozent aus
dem asiatischen Raum und zwei Prozent aus anderen Regionen. Unter den Top Ten
der grofdten europaischen Versicherungsgruppen befinden sich: Allianz (DE), Axa
(FR), Prudential (UK), Generali (IT), Aviva (UK), ING (NL) und Zurich (CH) (CAE Sta-
tistics, Nr. 24, S. 22).

7.3 Der japanische Versicherungsmarkt

Der japanische Versicherungsmarkt wuchs 2004 um 0,7 Prozent an und verzeichne-
te ein Gesamtpramienaufkommen von 502,7 Milliarden Dollar. Die durchschnittliche
Rate lieferte fur den Zeitraum 2000-2004 ein Minus von 0,7 Prozent. Die Markte in
China und Sud Korea wuchsen indes. lhre jahrlichen Wachstumsraten betrugen 28,3
bzw. 2,7 Prozent. Der Lebensversicherungssektor machte 2004 mit 50,6 Prozent den
grofiten und lukrativsten Anteil aus. Die Pramien beliefen sich in diesem Bereich auf
254,2 Milliarden Dollar. Das Pensionsversicherungssegment trug mit 144,9 Milliarden
Dollar ebenfalls zu einem erheblichen Teil zum Brutto-Pramienaufkommen bei. Die
Pensionsversicherungsparte machte einen Anteil von 28,8 Prozent aus. Sach- und
Haftpflichtversicherungen nahmen 16,5 Prozent der Brutto-Pramieneinnahmen ein
und Unfall- und Gesundheitsversicherungen den restlichen Anteil von 4,2 Prozent.

68,8 Prozent des Versicherungsmarktes im Asien-Pazifik-Raum entfielen auf den

114



japanischen, neun Prozent auf den sldkoreanischen, 7,1 Prozent auf den chinesi-
schen, 6,4 Prozent auf den australischen Markt und 8,7 Prozent auf den Rest. Der
japanische Versicherungsmarkt ist gesattigt. Rickgangen zu Beginn der 2000-2004
Periode folgten Zeiten geringfigigen Wachstums. In diesem funfjahrigen Zeitraum
verlor der japanische Versicherungsmarkt 7,9 Prozent der Gesamtpramieneinnah-
men an andere schnell wachsende Regionen des Asien-Pazifik-Raumes. Ein ruck-
laufiger Aktienmarkt wahrend der 1990er Jahre und niedrige Zinsen fuhrten zu Ver-
schlechterungen in der Versicherungsbranche und letztendlich zum Scheitern einiger
fuhrender japanischer Versicherungsgesellschaften. Die schlechten wirtschaftlichen
Bedingungen fuhrten nicht nur dazu, dass viele Japaner aufhdrten, Versicherungs-
produkte zu kaufen sondern auch dazu, dass alte Vertrage nicht erneuert oder ge-
kindigt wurden. Liberalisierungen, sowohl im Lebens- als auch im Nichtlebensseg-
ment, flhrten dazu, dass sich auslandische Firmen vermehrt flir den japanischen
Markt interessierten. Zu den flihrenden japanischen Versicherungsunternehmen zah-
len: Nippon Life Insurance Company, Dai-ichi Mutual Life Insurance Company, Meiji
Yasuda Life Insurance Company und Mitsui Sumitomo Insurance Co Ltd. (DATA-
MONITOR 2005, Insurance in Japan, S. 3ff).

7.4 Ein Ausblick

Mit dem grofdten Wachstum von 2004 bis 2009 rechnet man auf dem europaischen
Versicherungsmarkt — namlich mit 33,2 Prozent und einem Pramienvolumen von
1,36 Billionen Dollar. Die durchschnittliche Wachstumsrate fir diesen Zeitraum wird
voraussichtlich bei 5,9 Prozent liegen (DATAMONITOR 2005, Insurance in Europe,
S. 13). Auch fur die USA sind die Aussichten gut, bis 2009 wird mit einem Zuwachs
von 23,6 Prozent gerechnet. Man erwartet Pramien in der H6he von ungefahr 1,40
Billionen Dollar. Die jahrliche Wachstumsrate wird auf 4,3 Prozent geschatzt (DA-
TAMONITOR 2005, Insurance in the United States, S. 16). Auf dem japanischen
Versicherungsmarkt rechnet man mit einem Anstieg von 9,5 Prozent bzw. Pramien-
einnahmen von 550,4 Milliarden Dollar. Die durchschnittiche Wachstumsrate soll —
Prognosen zufolge — zwischen 2004 und 2009 1,8 Prozent betragen (DATAMONI-
TOR 2005, Insurance in Japan, S. 15).
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Tabelle 31 zeigt die Versicherungsdichte (Pro-Kopf-Pramienaufkommen) und die
Versicherungsdurchdringung (Pramien als Prozentsatz des Bruttoinlandproduktes)

im internationalen Vergleich (in absteigender Reihenfolge):

Versicherungsdichte Versicherungsdurchdringung

in Euro in %
Schweiz 4.598 11,8
GrofRbritannien 3.626 12,6
Irland 3.291 9,0
Japan 3.117 10,5
USA 3.020 9,4
Danemark 2.912 8,1
Niederlande 2.895 10,1
Belgien 2.635 9,6
Frankreich 2.580 9,5
Finnland 2.521 8,8
Norwegen 2.286 5,2
Schweden 2.164 7,0
Luxemburg 2.061 3,6
Australien 1.988 8,0
Deutschland 1.839 7,0
Italien 1.784 7,6
Kanada 1.760 7,0
Osterreich 1.709 5,9
Neuseeland 1.112 5,7
Spanien 1.090 5,6
Island 1.054 3,0
Portugal 1.040 7,9
Slowenien 740 5,6
Zypern 693 4.4
Malta 586 5,6
Tschechien 346 4,2
Griechenland 323 21
Ungarn 231 2,8
Slowakei 222 3,6
Kroatien 199 3,2
Polen 155 3.1
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Estland 151 2,3
Russland 92 2,8
Litauen 77 1,5
Tirkei 52 1,5
Ukraine 49 4,8
Bulgarien 48 1,9
Rumanien 39 1,5
Serbien und Montenegro 36 2,2

Tabelle 31: Internationaler Vergleich, Versicherungsdichte und Versicherungsdurchdringung

(VVO Jahresbericht 2005, S. 119, Daten: 2004)
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8 DIE WIENER STADTISCHE — EINE MARKE AUF ERFOLGSKURS

,Man muss das Unmégliche versuchen, um das Mdgliche zu erreichen.“®®

Abbildung 17: Unternehmenssitz Ringturm, Haupteingang (WIENER STADTISCHE®®)

8.1 Die Geschichte von 1824 bis 2006 im Zeitraffer

Im Jahr 1824 griindete Georg Ritter von Hogelmuiller die Wechselseitige k. u. k. priv.
Brandschadenversicherungsanstalt. An der Grindung waren neben Grafen, Baro-

nen, Flarsten und Industriellen auch kirchliche Institutionen beteiligt.

1839 nahm in Wien die erste Lebensversicherung Osterreichs, die Allgemeine wech-
selseitige Capitalien- und Renten-Versicherungsanstalt ihren Betrieb auf, sie wurde

spater in Janus wechselseitige Lebensversicherung-Anstalt umbenannt.

Im Rahmen des 50-jahrigen Regierungsjubildums von Kaiser Franz Joseph I. wurde
im Jahr 1898 die Stadtische Kaiser Franz Joseph-Jubilaums-Lebens- und Renten-

versicherungs-Anstalt gegrindet.

Nach der Umbenennung in Gemeinde Wien-Stadtische Versicherungsanstalt im Jahr
1919 wurde die Kurzform Wiener Stadtische verwendet und der Geschaftsbetrieb

auf den Nichtlebensbereich ausgeweitet.

% (Hermann Hessse, dt. Dichter:
http://www.zitate.de/ergebnisse.php?sz=8&stichwort=erfolg&kategorie=&autor=&linka=kategorie,
23.3.2007)

% (http://www.wienerstaedtische.at/fileadmin/wst/Bilder/RingturmUs/bild002.ipg, 12.12.2006)
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Im Jahr 1934 erwarb die Wiener Stadtische Anteilsscheine von der Wechselseitigen

Krankenversicherungsanstalt und dbernahm die Gesellschaftsverwaltung.

Die Wiener Stadtische, die Wechselseitige Brandschaden (ehem. Wechselseitige
k.u.k. priv. Brandschadenversicherungsanstalt) und die Janus allgemeine Versiche-

rungs-Anstalt auf Gegenseitigkeit schlossen sich im Jahr 1938 zusammen.

Nach dem 2. Weltkrieg baute man die Wiener Stadtische wieder auf und 1946 wurde
der Firmensitz in die Raumlichkeiten Tuchlauben 8, im ersten Bezirk verlegt. Ein Jahr
spéter erfolgte die Anderung des Firmenwortlautes in Wiener Stadtische Wechselsei-
tige Versicherungsanstalt.

Am 14. Juni 1955 bezog die Wiener Stadtische den Ringturm, das damals erste Bu-

rohochhaus Wiens. Bis zum heutigen Tag befindet sich der Unternehmenssitz am

Schottenring 30 im ersten Wiener Gemeindebezirk.
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Abbildung 18: Unternehmenssitz Ringturm einst und jetzt (WIENER STADTISCHE"®)

70 (http://Iwww.wienerstaedtische.at/fileadmin/wst/Bilder/RingturmUs/bild001.jpg,
http://www.wienerstaedtische.at/fileadmin/wst/Bilder/RingturmUs/bild008.jpg, 12.12.2006)
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1971 erfolgte die Ubernahme der Aktienmehrheit an der Donau Allgemeine Versiche-

rungs-Aktiengesellschaft.

Bereits im Jahr 1990 wurden Beteiligungen an der neu gegrundeten Kooperativa
poist'ovna, a.s. erworben, womit dem Einstieg in den Versicherungsmarkt der dama-

ligen Tschechoslowakei nichts mehr im Wege stand.

1992 gab es folgende Meilensteine: Zunachst erwarb die Wiener Stadtische 70 Pro-
zent der Aktien der Montan Versicherung Aktiengesellschaft. Weiters wurde der Ver-
sicherungsbetrieb der Wiener Stadtische Wechselseitige Versicherungsanstalt aus-
gegliedert und in die Wiener Stadtische Allgemeine Versicherung Aktiengesellschaft
eingebracht. Als Wiener Stadtische Wechselseitige Versicherungsanstalt-

Vermogensverwaltung besteht die Wechselseitige weiter.

Im Jahr 1994 kam es zur Emission von Vorzugsaktien, die seit Oktober desselben

Jahres an der Wiener Borse im amtlichen Handel notierten.

Ab 1997 nahm die Osteuropa-Expansion der Wiener Stadtischen ihren Lauf. Zu-

nachst erfolgte der Einstieg in den ungarischen Versicherungsmarkt.

Im Jahr 1999 wurden Beteiligungen an einer kroatischen Versicherungsgesellschaft
erworben, welche dann in Wiener Stadtische osiguranje d.d. umbenannt wurde. Im
selben Jahr wurde eine Zweigniederlassung der Wiener Stadtische Allgemeine Ver-
sicherung AG in Italien gegrundet. Ebenfalls 1999 kam es in Liechtenstein zur Grun-

dung der Vienna Life Lebensversicherung AG.

2000 erfolgte die Grindung der Lebensversicherungsgesellschaft Vienna Life Polen,

wobei der Eintritt in den polnischen Markt bereits 1998 erfolgte.

Ein Jahr spater beteiligte sich die Wiener Stadtische an der rumanischen Unita S.A.,
an der slowakischen Komunalna poistovna a.s. sowie an den beiden polnischen Ver-

sicherungsgesellschaften Compensa Sach und Compensa Leben.

Weitere Expansionsschritte erfolgten 2002. Die Wiener Stadtische erwarb die bulga-
rische Bulgarski Imoti Life Insurance Company und die Bulgarski Imoti Non-Life Insu-
rance Company sowie Beteiligungen an der weildrussischen Kupala (Joint-Belarus-
Austrian Insurance Company Kupala), der rumanischen Agrarversicherers Agras
S.A. und der slowakischen Kontinuita poist'ovna a.s. In Serbien erfolgte die Aufnah-

me des Geschaftsbetriebes der neu gegrundeten Wiener Stadtische osiguranje d.d.
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2004 erfolgte die Aufnahme der Geschaftstatigkeit in Slowenien durch die Niederlas-
sung der Wiener Stadtische Allgemeine Versicherung AG in Laibach. Weiters gab es

einen Einstieg in die ukrainische Versicherungsgesellschaft Jupiter.

Im Jahr 2005 wurden weitere Mehrheitsbeteiligungen diverser Versicherungsgesell-
schaften in Kroatien, Rumanien und der Ukraine erworben. Im selben Jahr wurde
eine Beteiligung an den polnischen Versicherungsgesellschaften Benefia Sach und
Benefia Leben und an der Lebensversicherung Royal Polska erworben. Ende 2005
kam es zu einer umfangreichen Kapitalerhdhung und einem Emissionserlds von un-
gefahr 910 Millionen Euro, wobei der Anteil des Streubesitzes auf ungefahr 30 Pro-
zent zunahm (WIENER STADTISCHE™).

2006 erwarb die Wiener Stadtische einen Mehrheitsanteil von 63 Prozent des im
Jahr 1993 gegrundeten polnischen Nichtlebensversicherers Cigna stu S.A. (WIENER
STADTISCHE™?). Weiters wurde die behdrdliche Genehmigung zum Erwerb eines
Mehrheitsanteils von 51 Prozent an der ukrainischen Globus Versicherung erteilt
(WIENER STADTISCHE"). Anfang August 2006 erhielt das Joint Venture der Vien-
na Insurance Group und der MSK-Life die Lizenz fir den Lebens- und Krankenversi-
cherungsverkauf in der gesamten russischen Féderation (WIENER STADTISCHE™).
Weiters kam es zur Einfihrung der Dachmarke Vienna Insurance Group und im
Zuge dessen zur Umbenennung in WIENER STADTISCHE Versicherung AG Vien-
na Insurance Group (WIENER STADTISCHE").

" (http://www.staedtische.co.at/privat/wir-ueber-uns/geschichte/, 2.2.2007)

7 (http://www.staedtische.co.at/privat/newsroom/pressemeldungen-2006/2006/detail/archive/bwiener-
staedtische-erhaelt-gruenes-licht-fuer-kauf-des-mehrheitsanteils-an-polnischer-cigna-stu-
s/?tx_ttnews%5Bpointer%5D=12&tx_ttnews%5BbackPid%5D=2442&cHash=b008c65cd4, 2.2.2007)
73 (http://www.staedtische.co.at/privat/newsroom/pressemeldungen-2006/2006/detail/archive/bvienna-
insurance-group-wiener-staedtische-konzernbrerwerb-der-ukrainischen-globus-abgeschlos-
1/?tx_ttnews%5Bpointer%5D=9&tx_ttnews%5BbackPid%5D=2442&cHash=21003e85a9, 2.2.2007)
" (nttp://lwww.staedtische.co.at/privat/newsroom/pressemeldungen-2006/2006/detail/archive/vienna-
insurance-group-in-russland-
1/?tx_ttnews%5Bpointer%5D=5&tx_tthews%5BbackPid%5D=2442&cHash=c344726f85, 2.2.2007)

> (http://www.wienerstaedtische.com/group/unternehmen/geschichte/, 2.2.2007)
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8.2 Situation und Struktur der Vienna Insurance Group 2006

a//onau

VIENNA INSURANCE GROUP
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Abbildung 19: Konzernstruktur der Vienna Insurance Group (WIENER STADTISCHE'®)

Abbildung 19 zeigt die Konzernstruktur der Vienna Insurance Group. Das Unternehmen

ist mittlerweile in 17 Landern vertreten. Es bestehen Konzerngesellschaften und Zweig-

niederlassungen in Osterreich, Bulgarien, Deutschland, Georgiern, Italien, Kroatien,

Liechtenstein, Polen, Rumaéanien, Russland, Serbien, der Slowakei, Slowenien, der
Tschechischen Republik, der Ukraine, Ungarn und WeiBrussland (WIENER STADTI-

SCHE™).

’® (http://www.wienerstaedtische.com/group/unternehmen/konzernstruktur/, 1.6.2007)

"7 (http://www.wienerstaedtische.com/group/unternehmen/konzernstruktur/ausland/, 1.6.2007)
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8.2.1 OSTERREICH

In Osterreich umfasst die Vienna Insurance Group die Wiener Stéadtische Versi-
cherung AG Vienna Insurance Group, die Donau Allgemeine Versicherungs-AG,

und die Bank Austria Creditanstalt Versicherung AG.

Die Vienna Insurance Group beschaftigte im Jahr 2005 16.346 Mitarbeiter, 5.366 in
Osterreich und die restlichen 10.980 im CEE-Raum (WIENER STADTISCHE'®).

a BankS\ustri

WIENER <= @/onau  (iiiansalt vese

STADTISCHE Versicherung
VIENMNA INSURANCE GROUP

VIENNA INSURANCE GROUP VIENNA INSURANCE GROUP

Abbildung 20: Logo Abbildung 21: Logo Abbildung 22: Logo

Wiener Stadtische’ Donau Versicherung® BA-CA Versicherung®’

Die WIENER STADTISCHE Versicherung AG Vienna Insurance Group ist die
Nummer eins auf dem heimischen Versicherungsmarkt und Konzernmutter der Vien-
na Insurance Group, des grofldten dsterreichischen Versicherers im zentral- und ost-
europaischen Raum. lhre Produkte stammen aus den Sparten Leben-, Schaden-/
Unfall- und Krankenversicherung. 2005 erwirtschaftete die WIENER STADTISCHE
Versicherung AG Vienna Insurance Group Pramien in der Hohe von 2,2 Milliarden
Euro, der gesamte Konzern erreichte ein Pramienvolumen von mehr als funf Milliar-
den Euro. Osterreichweit besitzt das Unternehmen 170 Geschéftsstellen und be-
schaftigt ungefahr 2000 Berater. Die Wiener Stadtische Wechselseitige Versiche-
rungsanstalt-Vermogensverwaltung ist Hauptaktionarin des Unternehmens und 30
Prozent des Grundkapitals befinden sich im Streubesitz (WIENER STADTISCHE?®?)

Die Donau Allgemeine Versicherungs-AG ist sowohl im Sach- als auch im Lebens-

versicherungsbereich tatig. Das Hauptaugenmerk liegt dabei im Bereich der Privat-

& (http://www.staedtische.co.at/fileadmin/gb2005/unternehmen/corporatesocialresponsibility.php,
11.12.2006)

" (http://www.staedtische.at/privat/, 11.12.2006)

8 (http://www.donauversicherung.at/, 11.12.2006)

81 (http://www.wienerstaedtische.com/group/unternehmen/konzernstruktur/oesterreich/ba-ca-
versicherung-ag/, 11.12.2006)

82 (http://www.wienerstaedtische.com/group/unternehmen/konzernstruktur/oesterreich/wiener-
staedtische-versicherung-ag-vienna-insurance-group/, 1.12.2006)
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kunden, des Gewerbes und der Landwirtschaft (DONAU®®) Die Donau Allgemeine
Versicherungs-AG ist die groRte Osterreichische Beteiligung der Vienna Insurance
Group. Die Wiener Stadtische AG ist zu 90 Prozent an der Donau Versicherung be-
teiligt, weitere Anteile von jeweils funf Prozent halten die Sparkassen Versicherung
und die Erste Bank, die gleichzeitig als Vertriebspartner der Donau Versicherung
fungieren (WIENER STADTISCHE?®*).

An der Bank Austria Creditanstalt Versicherung AG halt die Wiener Stadtische AG
einen Anteil von 90 Prozent, die Bank Austria Creditanstalt ist zu zehn Prozent betei-
ligt. 2004 wurden die Verwaltungsbereiche der BA-CA Versicherung und der Union
Versicherung zusammengefasst, wobei beide Versicherungen weiterhin als eigen-
standige Unternehmen auftreten (WIENER STADTISCHE®?). Die Bank Austria Credi-
tanstalt Versicherung AG ist wie die Union Versicherung in den Bereichen Lebens-
versicherung, Pensionsvorsorge und Unfallversicherung tatig (BANK AUSTRIA CRE-
DITANSTALT, UNION®®). Ihre Lebensversicherungsprodukte vertreiben beide Unter-
nehmen vorwiegend uber die Filialen der Bank Austria Creditanstalt AG (WIENER
STADTISCHE®).

8.2.2 BULGARIEN

Die Vienna Insurance Group ist auf dem bulgarischen Markt mit der Bulgarski Imoti
Nichtleben und der Bulgarski Imoti Leben prasent und besitzt knapp 60 Geschafts-
lokale. Im Nichtleben-Bereich kam es 2005 zu einem Pramienzuwachs von 8,93 Mil-
lionen Euro, was einer Steigerung von 48,2 Prozent, verglichen mit dem Vorjahr, ent-
spricht. Die verrechneten Pramien in der Lebensversicherungssparte beliefen sich
auf 1,46 Millionen Euro, sie wuchsen um 44,9 Prozent an. In Bulgarien nimmt die
Kfz-Versicherung eine besonders wichtige Stellung ein, sie macht ungefahr 65 Pro-

zent des bulgarischen Marktes aus und seit der Liberalisierung dieser Sparte Ende

8 (http://www.donauversicherung.at/das-unternehmen/wohnen0/, 1.12.2006)
% (http://www.wienerstaedtische.com/group/unternehmen/konzernstruktur/oesterreich/donau-
allgemeine-versicherungs-aktiengesellschaft/, 1.12.2006)

8 (nttp://www.wienerstaedtische.com/group/unternehmen/konzernstruktur/oesterreich/ba-ca-
versicherung-ag/, 1.12.2006)

% (http://www.ba-cav.at/index.php3, http://www.union.at/union/index.jsp, 1.12.2006)

8 (http://www.wienerstaedtische.com/group/unternehmen/konzernstruktur/oesterreich/ba-ca-
versicherung-ag/, 1.12.2006)
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2005 verscharft sich der Wettbewerb in diesem Segment zusehends (WIENER
STADTISCHE®).

8.2.3 DEUTSCHLAND

Auf dem deutschen Versicherungsmarkt wurde im Jahr 2005 ein Pramienzuwachs in
der Hohe von 3,4 Prozent auf 155 Milliarden Euro im Vergleich zum vorangegange-
nen Jahr erzielt. Die Vienna Insurance Group ist in Deutschland 100-prozentige Ei-
gentumerin von zwei Gesellschaften: der InterRisk Versicherungs-AG, die auf das
Unfallgeschaft spezialisiert ist und der InterRisk Lebensversicherungs-AG, einem
Tochterunternehmen der InterRisk AG. Die Vienna Insurance Group erwirtschaftete
2005 in Deutschland verrechnete Pramien in der Hohe von 109,46 Millionen Euro,
was einem Wachstum von 6,4 Prozent, verglichen mit 2004, entspricht. Im Nichtle-
bensbereich verzeichnete die InterRisk Versicherungs-AG einen Pramienzuwachs
von 5,9 Prozent auf 58,59 Millionen Euro. Die InterRisk Lebensversicherungs-AG
konnte mit einer Steigerung an verrechneten Pramien von sieben Prozent auf 50,89
Millionen Euro aufwarten (WIENER STADTISCHE, 17.8.2006%°).

8.2.4 GEORGIEN

Der georgische Versicherungsmarkt verzeichnete in den vergangenen Jahren ein
rasantes Wachstum: 2004 gab es einen Pramienzuwachs von 17,4 Prozent. Der Ver-
sicherungsmarkt weist eine starke Konzentration auf: Die finf gro3ten Unternehmen
haben einen Marktanteil von ungefahr 80 Prozent inne. Welch grolies Wachstumspo-
tenzial der georgische Versicherungsmarkt besitzt, wird vor allem anhand der derzei-
tig extrem niedrigen Versicherungsdichte von sechs US-Dollar bzw. der Versiche-
rungsdurchdringung von 0,46 Prozent deutlich. Die Vienna Insurance Group halt in
Georgien eine Beteiligung an der Kardan Financial Services (KFS), die wiederum 30
Prozent der drittgrof3ten heimischen Versicherung — der Georgian Pension and Insu-
rance Holding (GPIH) besitzt (WIENER STADTISCHE®).

88
(http://www.staedtische.co.at/gb2005/lageberichtkonzern/geschaeftsentwicklungnachlaendern/bulgari

en.php, 17.8.2006)

(http://www.staedtische.co.at/gb2005/lageberichtkonzern/geschaeftsentwicklungnachlaendern/deutsch

land.php, 17.8.2006)

(http://www.staedtische.co.at/gb2005/lageberichtkonzern/geschaeftsentwicklungnachlaendern/georgie
n.php, 17.8.2006)
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8.2.5 ITALIEN

Der italienische Versicherungsmarkt wuchs 2005 um 12,6 Prozent auf 53,03 Milliar-
den Euro. In Italien ist die Wiener Stadtische AG seit 1999 mit einer Zweigniederlas-
sung vertreten, die im Lebensversicherungsgeschaft tatig ist. Auf dem italienischen
Markt werden Osterreichische Produkte verkauft, daher gelten die Vorschriften der
Osterreichischen Versicherungsaufsicht. Da herkdmmliche Vertriebswege zuneh-
mend an Bedeutung verlieren, konzentriert sich die Wiener Stadtische AG in Italien
Uberwiegend auf den Bankvertrieb. Uber diese Schiene wird hauptséachlich der ,Uni-
ted Funds of Success*, eine fondsgebundene Lebensversicherung vertrieben (WIE-
NER STADTISCHE®").

8.2.6 KROATIEN

Die Versicherungsbranche zahlt zu jenen Wirtschaftszweigen, die in Kroatien am
starksten wachsen. 2005 belief sich der Marktanteil der funf grof3ten Versicherer auf
72,5 Prozent. Der Pramienzuwachs des gesamten Versicherungsmarktes betrug in
Kroatien 2005 12,2 Prozent (2004: 9,2 Prozent), das Wachstum in der Lebenssparte
belief sich auf 22,2 Prozent und jenes im Nichtleben-Bereich auf 9,1 Prozent (2004:
16,3 Prozent bzw. 7,2 Prozent). Seit 1999 ist die Vienna Insurance Group mit der
Kvarner Wiener Stadtischen Versicherung im Lebens- und Nichtlebensgeschaft am
kroatischen Markt tatig. Die Kvarner Wiener Stadtische Versicherung verzeichnete
2005 einen enormen Pramienzuwachs von 39,76 Millionen Euro, was einem Anstieg
von 41,2 Prozent verglichen mit 2004 entspricht. Sie verfugt auf dem kroatischen
Markt mit 90 Geschaftsstellen Uber einen flachendeckenden Vertrieb. Mitte 2005 er-
warb die Vienna Insurance Group eine Mehrheitsbeteiligung an der Cosmopolitan
Life — einem Lebensversicherer in Zagreb, der 19 Zweigstellen betreibt und 159 Mit-
arbeiter beschaftigt. Weiters ist die Vienna Insurance Group an der Kardan Financial
Services (KFS) beteiligt und somit auf dem kroatischen Markt eines der drei grof3ten
Lebensversicherungsunternehmen (WIENER STADTISCHE®).

91

(http://www.staedtische.co.at/gb2005/lageberichtkonzern/geschaeftsentwicklungnachlaendern/italien.p
hp, 17.8.2006)

92

(http://www.staedtische.co.at/gb2005/lageberichtkonzern/geschaeftsentwicklungnachlaendern/kroatie
n.php, 17.8.2006)
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8.2.7 LIECHTENSTEIN

2005 verzeichnete der Versicherungsmarkt in Liechtenstein einen Pramienzuwachs
von rund 70 Prozent, wobei 90 Prozent des Pramienvolumens im Rahmen des Le-
bensversicherungsgeschaftes erwirtschaftet wurden. 2005 nahmen neun neue Versi-
cherer ihr Geschaft auf, sodass es zum Jahresende insgesamt 31 Versicherungsun-
ternehmen gab. Die in Leichtenstein ansassige Vienna Life Lebensversicherung
AG befindet sich zu 100 Prozent im Besitz der Vienna Insurance Group. Sie nahm im
Jahr 2000 ihre Geschéaftstatigkeit im Lebensversicherungsbereich auf. Die Vienna
Life verdreifachte 2005 ihr Pramienvolumen verglichen mit dem Jahr 2004 auf 167,66
Millionen Euro, was einem Zuwachs von 203,4 Prozent entspricht (WIENER STAD-
TISCHE, 17.8.2006%). Momentan beschaftigt die Vienna Life 11 Mitarbeiter (VIENNA
LIFE®).

8.2.8 POLEN

2005 erzielte der polnische Versicherungsmarkt einen Pramienzuwachs von 12,1
Prozent, was einem Pramienvolumen von 7,7 Milliarden Euro entspricht. Vor allem
die Lebensversicherungssparte verzeichnete mit einer Steigerung von 20,4 Prozent
ein starkes Wachstum. Im Nichtleben-Bereich wurden Pramienzuwachse in der Hohe
von 5,1 Prozent erreicht. Die Vienna Insurance Group ist auf dem polnischen Markt
mit sechs Versicherungsgesellschaften vertreten: Die Compensa Sach steht zu
99,86 Prozent und die Compensa Leben komplett im Eigentum des dsterreichischen
Versicherers. 2005 wurde die Benefia Sach und die Benefia Leben zugekauft sowie
Mehrheitsanteile an der Royal Polska und der Cigna Versicherung erworben. 2005
erwirtschaftete die Vienna Insurance Group mit den beiden Compensa Unternehmen
einen Pramienzuwachs verglichen mit 2004 von 34,6 Prozent, was verrechneten
Pramien in der Hohe von 74,07 Millionen Euro entspricht. Die beiden Unternehmen
verfiigen (ber ein landesweites Vertriebsnetz von 150 Filialen (WIENER STADTI-
SCHE®).
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(http://www.staedtische.co.at/gb2005/lageberichtkonzern/geschaeftsentwicklungnachlaendern/liechten
stein.php, 17.8.2006)
o (http://www.vienna-life.li/team.aspx, 17.8.2006)

(http://www.staedtische.co.at/gb2005/lageberichtkonzern/geschaeftsentwicklungnachlaendern/polen.p
hp, 17.8.2006)
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8.2.9 RUMANIEN

Auf dem rumanischen Versicherungsmarkt wurde 2005 von 37 Unternehmen ein
Pramienvolumen von 1,23 Milliarden Euro umgesetzt. In der Lebensversicherungs-
sparte gab es einen Zuwachs von 37,3 Prozent, was einem Pramienaufkommen von
287,76 Millionen Euro entspricht. Im Bereich Nichtleben wurde ein Pramienzuwachs
von 23,7 Prozent auf 940,45 Millionen Euro gegenuber 2004 verzeichnet. Die Vienna
Insurance Group ist in Rumanien mit vier Gesellschaften vertreten: Omniasig Leben
und Nichtleben, Unita und Agras. Der Omniasig Konzern beschaftigt 1.500 Mitarbei-
ter und verfligt Gber 200 Geschéftsstellen. Die Unita gehdrt seit 2001 zur 6sterreichi-
schen Versicherungsgruppe, sie ist im Nichtlebensbereich tatig, besitzt 186 Filialen
und verfugt Uber rund 6.000 Agenten. Die Unita halt einen Mehrheitsanteil von 74,5
Prozent an der Agras, dem Marktfihrer im Bereich Landwirtschaftsversicherungen.
Die Vienna Insurance Group erwirtschaftete 2005 im Nichtleben-Geschaft 126,72
Millionen Euro, ein Zuwachs von 157,3 Prozent verglichen mit dem Jahr 2004. Im
Lebensversicherungsgeschaft wurde ein Pramienzuwachs von 9,45 Millionen Euro
verbucht, was einem Wachstum von 184,3 Prozent entspricht (WIENER STADTI-
SCHE®).

8.2.10 RUSSLAND

Obwohl es auf dem russischen Versicherungsmarkt tGber 1.100 Versicherer gibt, er-
wirtschaften rund 100 Unternehmen 80 Prozent der Pramieneinnahmen. In Russland
sind im Gegensatz zu den meisten anderen CEE-Staaten kaum internationale Versi-
cherer vertreten. 2005 betrug der Pramienzuwachs auf dem russischen Versiche-
rungsmarkt vier Prozent, wobei der Bereich der Lebensversicherung noch wenig aus-
gepragt ist. Die Vienna Insurance Group trat im Oktober 2005 als erster 6sterreichi-
scher Versicherer in den russischen Markt ein. Gemeinsam mit der Moskovskaja
Strachovaja Kompanija (MSK), Russlands drittgrofdter Sachversicherung, grindete
sie das gemeinsame Lebensversicherungsunternehmen MSK Life. Die MSK gehort
zu 51 Prozent der Moskauer Bank, die 135 Filialen besitzt und die Nummer funf auf
dem russischen Markt ist (KURIER, 25.1.2006, S. 18). Aufgrund von Anteilen an der

Kardan Financial Services (KFS) ist die Vienna Insurance Group auch an der SoVita,
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ien.php, 17.8.2006)
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die auf Krankenversicherungen spezialisiert ist, und der Standard Reserve, die im
Nichtlebensbereich tatig ist, beteiligt (WIENER STADTISCHE?).

8.2.11 SERBIEN

18 Versicherungsunternehmen teilen sich den serbischen Markt, wobei 70 Prozent
der Pramieneinnahmen von zwei grol3en staatlichen Unternehmen erwirtschaftet
werden. Anderungen der momentanen Situation werden aufgrund der bevorstehen-
den Privatisierungen der staatlichen Versicherer erwartet. Die Wiener Stadtische
Belgrad o6ffnete im Jahr 2003 ihre Pforten, sie besitzt mittlerweile neben der Zentrale
flachendeckend 13 weitere Filialen und beschaftigt 350 Mitarbeiter. Sie ist sowohl im
Lebens- als auch im Nichtlebensbereich tatig, wobei 64 Prozent des Pramienzu-
wachses aus der Nichtlebenssparte stammen und 36 Prozent aus dem Lebensge-
schaft. Insgesamt nahm die Vienna Insurance Group 2005 in Serbien Pramien in der
Hoéhe von 18,85 Millionen Euro ein, was einem Zuwachs von 96,2 Prozent im Ver-
gleich zum Jahr 2004 entspricht (WIENER STADTISCHE®®).

8.2.12 SLOWAKEI

2005 gab es in der Slowakei insgesamt 28 Versicherungsunternehmen, wobei die
zehn groRten Gesellschaften einen Marktanteil von ungefahr 90 Prozent hielten. Die
Vienna Insurance Group vergrofRerte 2005 ihren Markanteil um 2,9 Prozent auf 26,8
Prozent und nahm somit den zweiten Rang im Markt ein. Sie besitzt drei Gesell-
schaften: Die Kooperativa poist’ovina (Kooperativa Bratislava) zu 100 Prozent, so-
wie die Kontinuita poist’ovha und die Komunalna poist’oviia, die als Tochterun-
ternehmen gefuhrt werden. In der Nichtleben-Sparte wurden 2005 Pramien in der
Hoéhe von 225,68 Millionen Euro verrechnet, was einem Jahreszuwachs von 10,4
Prozent entsprach. Im Bereich der Lebensversicherung konnte — verglichen mit 2004
— ein Pramienzuwachs von 28,4 Prozent auf 105,27 Millionen Euro verzeichnet wer-
den. Die Kooperativa Bratislava, die sowohl Lebens- als auch Nichtlebensversiche-

rungsprodukte anbietet, beschaftigte zum Jahresende 2005 969 Mitarbeiter und war
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d.php, 17.8.2006)
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mit 400 Geschaftsstellen im gesamten Land vertreten. Die Kontinuita poist’oviia ge-
hort seit 2003 zur Vienna Insurance Group und ist ausschliel3lich im Lebensversiche-
rungsgeschaft tatig. Die Komunalna poist'ovha — seit 2001 Mitglied des Konzerns —
zahlt Uberwiegend Unternehmen und Gebietskdrperschaften zu ihrem Kundenkreis
(WIENER STADTISCHE®).

8.2.13 SLOWENIEN

Seit 2004 gibt es in Slowenien eine Zweigniederlassung der Wiener Stadtischen, de-
ren Grundung erst durch veranderte gesetzliche Rahmenbedingungen maglich wur-
de. Die Kerngeschéftstatigkeit der Wiener Stadtischen liegt im Bereich der Lebens-
versicherung, besonders die fondsgebundene Lebensversicherung konnte sich er-
folgreich am slowenischen Markt etablieren. Der Vertrieb erfolgt Uber Makler, Agen-
turen sowie Banken. Im Nichtlebensbereich punkten vor allem Eigenheim- und
Haushaltsversicherungen mit transparenten Vertragsbedingungen sowie klaren Leis-
tungsvorteilen (WIENER STADTISCHE'®).

8.2.14 TSCHECHISCHE REPUBLIK

Am tschechischen Versicherungsmarkt sind 27 Unternehmen tatig, wobei die funf
groldten Versicherer einen Marktanteil von ca. 75 Prozent halten. 2005 beliefen sich
die Pramien in Tschechien auf 3,88 Milliarden Euro (+ 3,5 Prozent), wobei 60,4 Pro-
zent der Steigerung auf das Nichtlebensgeschaft entfielen. Die Vienna Insurance
Group verfolgt in der Tschechischen Republik eine Mehrmarkenstrategie mit den
beiden Versicherungsunternehmen Kooperativa pojist’'ovna (Kooperativa Praag)
und Ceska podnikatelska pojist’ovna. Die Kooperativa Prag ist mit 3.500 Mitarbei-
tern und Uber 300 Geschaftsstellen das groRte Unternehmen der Vienna Insurance
Group auBerhalb Osterreichs. Zusammen erlangen die beiden Gesellschaften einen
Marktanteil von 26,4 Prozent und besetzen damit die zweite Position am Markt. Das

gesamte Pramienvolumen belief sich im Jahr 2005 auf 891,51 Millionen Euro — ein
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(http://www.staedtische.co.at/gb2005/lageberichtkonzern/geschaeftsentwicklungnachlaendern/slowak

ei.php, 17.8.2006)

(http://www.staedtische.co.at/gb2005/lageberichtkonzern/geschaeftsentwicklungnachlaendern/sloweni
en.php, 17.8.2006)
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Zuwachs von 27 Prozent im Vergleich zum vorangegangenen Jahr (WIENER STAD-
TISCHE, 17.8.2006"°").

8.2.15 UKRAINE

In der Ukraine sind momentan uber 400 Versicherungsunternehmen tatig, 50 davon
im Lebensversicherungsgeschaft. Zum Teil werden diese Unternehmen als ,Capti-
ves®, das sind eigene Versicherer grol3er Industriekonzerne, gefuhrt. Die Vienna In-
surance Group ist seit 2004 durch eine Mehrheitsbeteiligung von 73 Prozent an der
Jupiter Lebensversicherung auf dem ukrainischen Markt tatig. Die Jupiter Versiche-
rung hat ihren Sitz in Kiew, wurde 1999 gegrindet und vertreibt ihre Lebensversiche-
rungsprodukte Uber Agenten und Makler. Weiters ist die Vienna Insurance Group an
der Kniazha, einer ukrainischen Sachversicherung beteiligt, deren Kerngeschaft der
Abschluss von Kfz-Haftpflichtversicherungen ist. Die Kniazha Versicherung verfugt
uber 28 Filialen in den groRten ukrainischen Stadten und beschaftigt 700 Agenten.
Die Vienna Insurance Group halt aulRerdem einen Mehrheitsanteil von 51 Prozent an
der ukrainischen Globus Versicherung, die 1994 gegrindet wurde, 126 Mitarbeiter
beschéftigt und tiber 40 Filialen verfiigt. (WIENER STADTISCHE'0?19%),

8.2.16 UNGARN

Der ungarische Versicherungsmarkt verzeichnete im Jahr 2005 einen Pramienzu-
wachs von 14,7 Prozent. Das gesamte Pramienvolumen betrug 2,76 Milliarden Euro,
wobei im Nichtlebensgeschaft ein Zuwachs von 24 Prozent und im Lebensbereich
ein Plus von acht Prozent verzeichnet wurde. Im Jahr 2000 Ubernahm die Vienna
Insurance Group die Union Biztosité Versicherung, die heute eine breite Produktpa-
lette sowohl im Nichtlebens- als auch im Lebensbereich anbietet. 2005 betrug der
Pramienzuwachs der Vienna Insurance Group in Ungarn 58,03 Millionen Euro (ein
Plus von 52,1 Prozent), wobei im Nichtlebensbereich Pramien in der Hohe von 43,84

Millionen Euro und im Lebensbereich in der H6he von 14,19 Millionen Euro verrech-
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(http://www.staedtische.co.at/gb2005/lageberichtkonzern/geschaeftsentwicklungnachlaendern/tschech
ischerepublik.php, 17.8.2006)

192 (hitp://www.staedtische.co.at/privat/newsroom/pressemeldungen-2006/2006/detail/archive/bvienna-
insurance-group-wiener-staedtische-konzernbrerwerb-der-ukrainischen-globus-abgeschlos-

110/3’?tx ttnews%5Bpointer%5D=9&tx_tthews%5BbackPid%5D=2442&cHash=21003e85a9, 2.2.2007)
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net wurden, was einem Wachstum von 77,2 bzw. 5,8 Prozent entspricht (WIENER
STADTISCHE'™).

8.2.17 WEISSRUSSLAND

In Weildrussland dominieren staatliche Versicherer mit einem Anteil von 88 Prozent
den Markt. 2005 gab es ein Wachstum von 23 Prozent, das Gesamtpramienvolumen
betrug 190 Millionen Euro, wobei 180 Millionen Euro auf das Nichtlebensgeschaft
entfielen. Private Versicherungsunternehmen besetzen Marktnischen im Bereich der
freiwilligen Sach-, Personen oder Haftpflichtversicherung. Die Vienna Insurance
Group ist der einzige westliche Versicherer auf dem weilrussischen Markt. Seit 2002
ist sie aufgrund einer Beteiligung an der Joint Belorussian-Austrian Insurance Com-
pany Kupala in Weil3russland tatig. Die Kupala erzielte 2005 einen Pramienzuwachs
von 82 Prozent in der Personenversicherung und verzeichnete ein Plus von elf Pro-
zent in der Kfz-Kaskoversicherung. Im Juli 2005 erwarb die Vienna Insurance Group
die Victoria Versicherung und baute somit ihre Stellung am weil3russischen Markt
weiter aus (WIENER STADTISCHE'®).
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8.3 Wer aller kommt als Kunde einer Versicherung in Frage?

8.3.1 Privatkunden

Die wichtigsten und grofdten Zielgruppen im Bereich Privatkunden werden in Folge in

Form von Steckbriefen beschrieben und prototypisch visualisiert.

»Young, free and single“

Felicitas ist 25 Jahre alt, sie arbeitet seit zwei Jahren
als Grafikdesignerin in einer Werbeagentur, wohnt in
einer Mietwohnung in Wien und ist Single. Sie besitzt

ein Auto und zu ihren Hobbies zahlt das Reisen.

Abbildung 23: Felicitas (Eigenentwurf)

Es gibt eine Reihe von Versicherungsprodukten, die sich fur die Zielgruppe der 16-
bis 29-Jahrigen anbieten. Felicitas wohnt in einer Mietwohnung, um ihr Hab und Gut
abzusichern, sollte sie eine Haushaltsversicherung abschlieRen. Die meisten Haus-
haltsversicherungsprodukte sind praktischerweise auch mit einer Privathaftpflichtver-
sicherung gekoppelt. Empfehlenswert ware weiters der Abschluss einer privaten Un-
fallversicherung, um auch gegen Unfallfolgen, die aus Sport- oder Freizeitunfallen
resultieren, gewappnet zu sein. Felicitas hat sich vor einigen Jahren einen gebrauch-
ten Mazda gekauft, weshalb sie eine Kfz-Haftpflichtversicherung abschlieRen muss-
te. Wenn sie wieder einmal eine Rundreise durch Kambodscha oder Laos plant, ist
die richtige Reiseversicherung unerlasslich. Jetzt, wo die junge Grafikdesignerin ein
regelmalliges Einkommen bezieht, Uberlegt sie eine fondsgebunde Lebensversiche-
rung oder ein staatlich gefordertes Zukunftsvorsorgeprodukt zu kaufen (GELD MA-
GAZIN, 1/2006, S. 82).
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»omall family*

Karin und Stefan haben einen kleinen Sohn, sie
wohnen in einer Mietwohnung und besitzen einen
Gebraucht- sowie einen Leasingwagen. Stefan ist

berufstatig, Karin momentan in Karenz.

Abbildung 24: Small family (Eigenentwurf)

Junge Familien mochten ihre Existenz absichern, daher besteht meist eine grof3ere
Nachfrage nach Versicherungsprodukten. Sowohl Karin als auch Stefan sollten eine
Lebensversicherung abschlieRen. Da Stefan der Alleinverdiener im gemeinsamen
Haushalt ist, ware weiters eine Berufsunfahigkeitsversicherung zu empfehlen, um die
Existenzgrundlage seiner Familie nicht zu gefahrden. Da sich Karin momentan in
keinem Beschaftigungsverhaltnis befindet und somit nicht unfallversichert ist, muss
sie fur sich und ihren Sohn eine private Unfallversicherung abschlieRen. Im Haushalt
kann viel kaputt gehen, vor allem mit einem kleinen Kind. Daher sollte die junge Fa-
milie ein umfassendes Haushaltsversicherungsprodukt besitzen, das wiederum mit
einer Haftpflichtversicherung gekoppelt ist. Auch der Abschluss einer Rechtsschutz-
versicherung ware sehr empfehlenswert. Fur den Leasingwagen muss eine Vollkas-
koversicherung abgeschlossen werden. Der Gebrauchtwagen ist haftpflichtversi-
chert. Karin und Stefan mochten ihrem Sohn eine gute Ausbildung ermadglichen,
weswegen sie jetzt schon monatlich in eine Ausbildungsversicherung einbezahlen
(GELD MAGAZIN, 1/2006, S. 84).
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,»Big family“

Herr und Frau Huber sind Mitte 50
und stehen beide im Berufsleben. Sie
leben in Wien, haben zwei erwachse-
ne Kinder und zwei Teenager, die
noch im gemeinsamen Haushalt le-
ben. Familie Huber besitzt ein Haus
mit Garten, einen Hund und insge-

samt drei Autos.

Abbildung 25: Big family (Eigenentwurf)

Familie Huber verfugt Uber eine Eigenheimversicherung mit umfassendem Schutz fur
Haus und Grundstick. Weiters besitzen beide Elternteile Lebensversicherungspoliz-
zen mit Ablebensschutz, um ihren Kindern im Ablebensfall eine Absicherung bieten
zu konnen. Fur den Hund, der nach dem 1.1.2006 geboren wurde, mussten sie eine
Hundehaftpflichtversicherung abschlieen. Des Weiteren sind zwei Autos haftpflicht-
und ein Wagen teilkaskoversichert. Herr Huber schloss schon vor vielen Jahren eine
Berufsunfahigkeitsversicherung ab. Fur beide Teenager zahlen Herr und Frau Huber
in eine Ausbildungsversicherung ein. Familie Huber verfugt dartber hinaus uber eine
Vorsorgewohnung, wobei die Mieteinnahmen zur Kreditrickzahlung verwendet wer-
den. Da Herr Huber nicht mehr der jungste ist, Uberlegt er, demnachst eine private
Krankenversicherung oder eine Pflegeversicherung abzuschlielen (GELD MAGA-
ZIN, 1/2006, S. 84ff).
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8.3.2 Firmenkunden

-

L

Abbildung 26: Firmenkunden (WIENER STADTISCHE'®)

Neben Privatkunden sind zum Beispiel Land- und Forst-
wirte, Industrie-, Gewerbe- und Handelsbetriebe sowie

Freiberufler Nachfrager von Versicherungsprodukten.

Im Bereich der Landwirtschaft ist es wichtig, gegen Naturkatastrophen wie Hagel,
Sturm und Uberschwemmung sowie gegen Schadlinge und in der Viehzucht gegen
Totgeburten versichert zu sein. Je nach BetriebsgroRe und Tatigkeitsbereich sind fur
Unternehmen unterschiedliche Versicherungsprodukte wie beispielsweise Gebaude-,
Maschinen-, Betriebshaftpflicht-, Betriebsrechtschutz-, Betriebsunterbrechungs-,
Transport-, Computer- und Elektronikversicherungen sowie betriebliche Vorsorge-
produkte von Interesse. Die Angebote in diesem Bereich sind zahlreich und sollten
jeweils an den konkreten Bedarf des Betriebes angepasst werden. Informationen zu
Versicherungsprodukten fur Firmenkunden findet man zum Beispiel auf den Websei-
ten der Wiener Stadtischen, Allianz und Generali unter den Rubriken ,Business® (AL-
LIANZ'®” GENERALI'®), auf jener der UNIQA unter der Rubrik ,Geschéaftskunden®
(UNIQA™),

12(75 (http://www.wienerstaedtische.at/business/, 5.1.2007)

108 (http://www.allianz.at/channels/versicherung/business/index.html, 5.1.2007)

(http://www.generali.at/ 41256A0F004D583A.nsf/lie/B7CE2CD55FB40F06C1256A9A0051D665?0p
enDocument, 5.1.2007)
0% (http://www.uniga.at/uniga_at/cms/business/index.jsp, 5.1 .2007)
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8.4 Wer sind die Kunden der Wiener Stadtischen?

Neben Firmen- und Privatkunden zahlt die Wiener Stadtische auch viele Gemeinden
zu ihrer Klientel. Gemeinden sichern sich hauptsachlich gegen Umweltrisiken ab.
Das Firmenkundensegment setzt sich in Osterreich vor allem aus Klein- und Mittel-
betrieben zusammen (WIENER STADTISCHE, Experteninterview mit Brigitte Obiek-
we-Herdin, Marz 2007).

Im Bereich der Privatkunden ist das Verhaltnis mannlicher und weiblicher Versiche-
rungsnehmer ausgewogen (ungefahr 50:50). Nahezu 60 Prozent der bei der Wiener
Stadtischen versicherten Personen sind zwischen 30 und 59 Jahren alt. Weitere 30
Prozent der Kunden befinden sich in der Altersgruppe 60+. Uber 50 Prozent der Ver-
sicherungsnehmer sind altere Nichtberufstatige oder Berufstatige ohne Kind. Weiters
schlossen 17 Prozent Familien mit Schulkindern und 15 Prozent junge Ledige oder
junge Paare Versicherungsvertrage bei der Wiener Stadtischen ab. Die Gruppe der
jungen Ledigen, die sich noch in Ausbildung befinden, belauft sich nur auf drei Pro-
zent. Uber 50 Prozent der Kunden besitzen einen Fachschul- oder Lehrabschluss, 20
Prozent sind Maturanten oder besuchten ein Kolleg und neun Prozent verfliigen Uber
einen Universitats- oder Fachhochschulabschluss. 57 Prozent der Kunden der Wie-
ner Stadtischen sind berufstatig, wobei die meisten (Uber 30 Prozent) Angestellte
oder Beamten sind. Von den 43 Prozent der Nicht-Berufstatigen sind Uber 30 Pro-
zent Pensionisten und ungefahr zehn Prozent Hausfrauen. Uber 60 Prozent der Ver-
sicherungsnehmer stammen aus den sozialen Schichten B und C. 50 Prozent der
Kunden stammen aus Wien und Niederosterreich und jeweils 14 Prozent aus Ober-
Osterreich und der Steiermark. Nur zwei bis sechs Prozent der Versicherungsnehmer
entfallen auf die (brigen Bundeslander (WIENER STADTISCHE, interne Daten
2003/2004).
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8.5 Wie kann sich eine Versicherung liberhaupt von den Konkurrenten abhe-

ben?

Differenzierung kann uber das Produkt selbst, den Preis, die Distributionskanale, die
Mitarbeiter, die Gestaltung der Identitat oder Uber Serviceleistungen erfolgen. Versi-
cherungsprodukte werden jedoch als austauschbar wahrgenommen, sodass sich
Unternehmen nur durch Zusatz- und Serviceleistungen sowie ihr Image von der Kon-
kurrenz abheben konnen. Aus diesem Grund gewinnt die Kundenorientierung an Be-
deutung. Produkte, die auf individuelle Bedurfnisse der Versicherungsnehmer zuge-
schnitten sind und auch ,Assistance“-Leistungen werden zunehmend wichtiger (sie-
he Seite 55).

8.5.1 Bessere und maBRgeschneiderte Produkte anbieten

Ein malgeschneidertes Produkt ist beispielsweise die TimeOut-Option der UNIQA im
Rahmen der Er- und Ablebensversicherung. Der Versicherungsnehmer hat die Mog-
lichkeit, in besonders schwierigen Lebensphasen (Tod eines Angehdrigen, Schei-
dung, Karenz, Verlust des Arbeitsplatzes etc.) in einem Zeitraum von bis zu zwei
Jahren eine Pramienauszeit zu nehmen, ohne dass sein Versicherungsschutz da-
durch verloren geht (UNIQA™).

Fir die Zielgruppen Industrie, Gewerbe und Freiberufler bieten verschiedene Unter-
nehmen Versicherungsprodukte gegen Datenverlust an. Die Generali versichert
mit dem Produkt ,Elektronik-Pauschalversicherung® zu einer jahrlichen Pramie von
509,90 Euro einen Gesamtwert bis zu 500.000 Euro: flr die Hardware betragt die
Hoéchstentschadigungssumme 20.000 Euro, fir die Software und Daten 40.000 Euro.
Die Allianz versichert mit ihrem ,Bit-&-Byte-Paket" die Software zu 100 Prozent, die
Pramie betragt 35 Promille der Versicherungssumme. Bei der Wiener Stadtischen
erhalt man flr eine Jahrespramie von 280 Euro eine Deckung von 50.000 Euro, wo-
bei der Selbstbehalt funf Prozent betragt. Angriffe durch Viren oder Hacker kénnen
nicht versichert werden, da das Risiko fur Versicherungsunternehmen durch die
Moglichkeit weltweiter Attacken nicht tragbar ist (E-BUSINESS, 21A/06, S. 31f).

Weitere zielgruppenspezifische Produkte wurden bereits unter Punkt 5.1.3 vorge-

stellt.

" (http://www.uniga.at/uniga_at/cms/privat/life/timeout/index.jsp, 2.2.2007)
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8.5.2 Neue Produkte anbieten

Neben individuell auf die Zielgruppe zugeschnittenen Produkten kdnnen sich Versi-
cherungsunternehmen durch Produktinnovationen von der Konkurrenz abheben. Das
Problem hierbei ist allerdings, dass der Wettbewerbsvorteil meist nur kurz anhalt, da

Konkurrenten neue Produkte rasch nachahmen.

Unter dem Modell ,pay as you drive®, zahlt man zukunftig seine Kfz-Pramie anhand
der zuruckgelegten Kilometer. Wer weniger fahrt, soll auch weniger zahlen. Die tat-
sachlich zurtckgelegten Strecken werden mittels Satelliten gemessen, die Versiche-
rungspramie setzt sich aus einer Grundgebuhr und einem Kilometerpreis zusammen.
Das neue Produkt der UNIQA funktioniert durch Zuhilfenahme einer Navigations-
Box. Mittels GPS lokalisiert ein Satellit das Auto, die Daten werden Uber das Handy-
Netz an einen zentralen Computer weitergeleitet, der anschliefiend Fahrkilometer
und Strecke errechnet. Momentan befinden sich 20 Autos mit ,Navi-Box“ im Testbe-
trieb (A3 ECO, 11/2005, S. 76). Im Rahmen einer kritischen Betrachtung sei darauf
hingewiesen, dass aufgrund des GPS-Satelliten eine Lokalisierung der Fahrzeuge
jederzeit moglich ist, wodurch sich Datenschutzfragen ergeben. Die Satelliten-Ortung
konnte allerdings auch in Notfallen eingesetzt werden und die Suche nach gestohle-
nen Fahrzeugen wirde dadurch wesentlich erleichtert werden (MEDIANET,
24.3.2006, S. 39).

In Osterreich noch nicht spruchreif, in den USA seit der Clinton-Affare jedoch sehr
popular, sind, wie auf Seite 13 bereits erwahnt, Versicherungen gegen sexuelle Be-
lastigung am Arbeitsplatz. ,Employment Practices Liability Insurances heillen diese
neuen Produkte, die Firmen vor Schadensersatzansprichen aufgrund von Klagen
wegen sexueller Belastigung schiitzen (DAS OSTERREICHISCHE INDUSTRIEMA-
GAZIN 1998, S. 14).

8.5.3 Die Produkte gluinstiger als die Konkurrenten anbieten

Vor allem im Bereich der Kfz-Versicherung differenzieren sich Unternehmen anhand
der Pramien, daher herrschen grof3e Preisunterschiede zwischen den einzelnen Os-
terreichischen Versicherern. Im vergangenen Jahr sanken die Durchschnittspramien
teilweise massiv. Im Bereich der Haftpflichtversicherung, wo die Leistungen bis auf

die Versicherungssummen ident sind, lassen sich einzelne Anbieter gut miteinander
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vergleichen. Im Versicherungsvergleich fur einen VW-Golf, Baujahr 2006 mit Bonus-
stufe 00 bietet die VAV die gunstigste Haftpflichtversicherung an, ihre Jahrespramie
betragt rund 237 Euro. ZweitgUnstigster Versicherer in diesem Fall ist die Donau
Versicherung mit einer jahrlichen Pramie von ungefahr 245 Euro, an dritter Stelle
liegt die Hannover Versicherung mit 248 Euro. Die UNIQA ist unter den gegebenen
Bedingungen der teuerste Haftpflichtanbieter mit einer jahrlichen Pramie von zirka
356 Euro. Am vorletzten Platz rangiert die Wiener Stadtische mit 325 Euro im Jahr
(GEWINN 4/06, S. 26f).

Auch im Falle eines Peugeots 206, Baujahr 2006 mit Bonusstufe 09 existieren zwi-
schen den Anbietern grof3e Unterschiede. Fir diesen PKW bietet die Allianz mit einer
Jahrespramie von 514 Euro die preiswerteste Versicherung an, gefolgt von der Han-
nover Versicherung mit 544 Euro und der Donau Versicherung mit 565 Euro. Die
VAV liegt mit einer jahrlichen Pramie von ungefahr 594 Euro an vierter Stelle. Das
Schlusslicht ist die Zirich Versicherung mit einer jahrlichen Haftpflichtpramie von 769
Euro (GEWINN 4/06, S. 26f).

Auch bei Teil- und Vollkaskoversicherung gibt es erhebliche Unterschiede zwischen

den einzelnen Anbietern.
8.5.4 Lukrativere Produkte anbieten

Eine Differenzierung uber Produkte, die hohere Ertrage versprechen, fallt schwer.
Lukrativere Finanzprodukte sind mit grolRerem Risiko behaftet. Die Ertragssituation
hangt einerseits von der Entwicklung des Kapitalmarktes und andererseits von der

Fahigkeit der Fondsmanager ab.

Ein interessantes Produkt bietet in diesem Zusammenhang die Wiener Stadtische
an. Bei der Limited Edition Best of Trend Il handelt es sich um eine indexgebun-
dene Lebensversicherung, die die Wiener Stadtische gemeinsam mit der Erste Bank
auf den Markt brachte. Die Veranlagung erfolgt in acht Indices (CECE EUR Index,
Eurostoxx 50, GSCIER, S&P 500, Nikkei 225, EPRA REAL Estate, FTSE - Grof3bri-
tannien und HFRX - Global Hedge Fund Index). Das Produkt reagiert dynamisch auf

die Marktentwicklung, denn die Indices werden halbjahrlich neu bewertet. In jene In-
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dices, die in den vergangenen sechs Monaten die beste Performance lieferten, wird
im Verhaltnis 50:30:20 investiert (WIENER STADTISCHE™"").

Bei der Limited Edition Best of Trend Il handelt es sich um einen passiv gemanagten
Fonds, dessen Vorteil darin liegt, dass keine Transaktionskosten anfallen und somit
die Managementgebulhr im Vergleich zu aktiv gemanagten Fonds sehr gering ist (IN-
VESTMENTFONDS"'"?). Man profitiert in vollem AusmaR von der positiven Entwick-
lung der Kapitalmarkte, ohne Einzelrisiken einzugehen oder von der Qualitat eines
Fondsmanagers abhangig zu sein (FONDS SPECIAL - SUDDEUTSCHE'").

8.5.5 Die Produkte liber attraktivere oder bequemere Vertriebskanile anbieten

Wie in Punkt 8.9 dargestellt wird, sind in Osterreich Kreditinstitute mittlerweile der
Hauptdistributionskanal fur Versicherungsprodukte. An zweiter Stelle rangiert der
AuBendienst, der jedoch zunehmend an Wichtigkeit verliert. Den dritten Platz neh-
men die Versicherungsmakler ein, die 2005 ungefahr 23 Prozent der Gesamt-
pramieneinnahmen lukrierten. Wie in Kapitel 4 bereits erwahnt wurde, konnte sich

der Vertrieb iber das Internet in Osterreich noch nicht durchsetzen.

Demnachst wird es Versicherungsprodukte auch im Supermarkt geben. In GroRbri-
tannien werden in Supermarkten bereits seit einiger Zeit Kredite, Versicherungen
oder auch Gas- und Stromvertrage zum Verkauf angeboten (KONSUMENT"). In
Deutschland gibt es bereits Vertriebspartnerschaften zwischen Versicherern und Ein-
zelhandlern. Der Bekleidungshersteller C&A kooperierte beispielsweise mit der DA
Direkt, indem er in Informationsbroschiren Versicherungsprodukte vorstellte, die
Uber das Internet oder eine Hotline telefonisch abgeschlossen werden konnten. Der
deutsche Versicherer ARAG verkauft hingegen seine Rechtsversicherungsprodukte
{iber den Diskonter Penny (SUDDEUTSCHE""®). Der Fachverband der osterreichi-
schen Versicherungsmakler warnt vor dieser Entwicklung. Im Supermarkt werden
Produkte unter falschen Voraussetzungen und ohne Beratung verkauft, Konsumen-

ten erkennen erst im Schadensfall, dass ihr gunstig erworbenes Versicherungspro-

" (http://www.wienerstaedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/limited-edition-best-of-trendy/,

17.3.2007)
Ei (http://www.investmentfonds.de/indexfonds.html, 15.3.2007)

(http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/special/463/50413/1/index.html/wirtschaft/artikel/298/50248/1/
article.html, 15.3.2007)

(http://www.konsument.at/konsument/detail-21848.htm, 15.3.2007)
"3 (http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/artikel/900/86814/print.html, 15.3.2007)
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dukt nicht Uber die gewiinschten Deckungen verfiigen (WKO''®). Noch drastischer
stellt sich die Situation in den USA dar, wo man Risikolebensversicherungen am
Flughafen iiber einen Automaten beziehen kann (SUDDEUTSCHE.DE'"").

Die Vertriebskanale weiten sich zunehmend aus. In der Reisebranche beispielsweise
werden Urlaube immer haufiger inklusive passendem Versicherungsschutz angebo-
ten, den der Konsument praktischerweise gerne in Anspruch nimmt. Ein anderes
Beispiel liefert der VW-Konzern: 2004 verkaufte VW zu jedem neunten Wagen auch
die konzerneigene Versicherung. Angeboten werden nicht nur klassische Kfz-
Produkte sondern auch Versicherungen zur Ubernahme der Leasingraten bei Er-
werbsunfahigkeit oder Arbeitslosigkeit, wodurch den Neuwagenkaufern ein attrakti-
ves Gesamtpackage vorgelegt wird (MEDIANET, 17.3.2006, S. 44).

8.5.6 Bessere Beratung und umfassenderen Kundenservice (Schadensmel-

dung per Internet, Call Center usw.) anbieten

Ein wichtiges Differenzierungskriterium stellt die Servicequalitat dar. Vor allem
Betreuung und Schadenregulierung sind Komponenten, die zur Zufriedenheit des
Kunden mit seinem Versicherer beitragen. Untersuchungen ergaben, dass unzufrie-
dene Kunden hochstens zwei Vertrage mit ihrem Versicherungsunternehmen ab-
schlielen, wahrend zufriedene Kunden bis zu funf Vertrage bei ein und demselben
Versicherer haben (GORGEN 2002, S. 31).

Servicequalitat wird bei den heimischen Versicherern grol3 geschrieben. Bei der
Wiener Stadtischen, der Generali, der UNIQA und auch bei der Allianz kdnnen Versi-
cherungsnehmer ihre Schadensmeldungen online machen, wobei man sich bei der
Allianz mit Benutzer-ID und Passwort einloggen muss. Die Serviceline der Wiener
Stadtischen steht den Versicherungsnehmern sogar 24 Stunden an sieben Tagen
der Woche zur Verfigung. Die Service Hotline der Allianz ist im Gegensatz dazu nur
werktags von 7-18 Uhr verflgbar. Auf der Website der Generali hat man beispiels-
weise die Moglichkeit, einen Ruckruf anzufordern, Mitteilungen an die Versicherung
zu machen, einen Wohnungswechsel online bekannt zu geben, eine Beschwerde
einzureichen oder die Generali Standorte samt Offnungszeiten ausfindig zu machen.

Die UNIQA bietet folgende Formulare online oder im PDF-Format zum Ausdrucken

"8 (http://portal.wko.at/wk/format _detail.wk?AnglD=18&StID=279284&DstID=6865, 15.3.2007)
"7 (http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/artikel/900/86814/print.html, 15.3.2007)
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an: Datenanderung, Finanzamtbestatigung, Antrag der internationalen Versiche-
rungskarte, Einzugsermachtigung fur Pramienzahlungen, Verlustanzeige der LV-
Polizze und Auszahlungsantrag. Weiters kann man Infomaterial, ein personliches
Beratungsgesprach oder ein individuelles Offert anfordern sowie eine Adressande-
rung oder eine Beschwerde online bekannt geben (WIENER STADTISCHE, GENE-
RALI, UNIQA, ALLIANZ"®),

Unter innovativem Kundenservice versteht die UNIQA Versicherung zum Beispiel
das Angebot einer Unwetterwarnung, die per SMS und E-Mail verschickt wird. Die
Wetterwarnung wird genau auf die gewlnschte Postleitzahl des Empfangers abge-
stimmt, die Informationen werden bis zu zwei Stunden vor dem Auftreten des Unwet-
ters zugestellt (UNIQA'"®). Im Rahmen der Gesundheitsférderung besteht fiir Unter-
nehmen die Mdglichkeit, fir ihre Mitarbeiter den UNIQA VitalTruck anzumieten. Arzte
und Vital-Coaches beraten Interessenten in Sachen Gesundheit und bieten Vorsor-

geuntersuchungen an (UNIQA'°).
8.5.7 Fur ein unverwechselbares Image sorgen

Da mit anderen Marketinginstrumenten kaum ein langfristiger Wettbewerbsvorteil
aufgebaut werden kann, mussen Versicherer ein unverwechselbares Erscheinungs-
bild in den Kdpfen der Konsumenten aufbauen. Versicherungsprodukte sollten des-

halb in der emotionalen Erlebniswelt der Konsumenten verankert werden.

Wie bereits in Kapitel 1 beschrieben wurde, sind starke Marken Uberwiegend durch
emotionale Assoziationen gekennzeichnet. Da im Rahmen der Markenbeurteilung
auch auf ,innere Bilder* zurliickgegriffen wird, sind auch nonverbale Assoziationen zu
einer Marke, wie beispielsweise die Tulpe im Logo der Wiener Stadtischen, wichtig.
Beim Aufbau eines unverwechselbaren Images spielt vor allem die Einzigartigkeit der
Assoziation eine grof3e Rolle, denn sie ermoglicht die Differenzierung der Marke von
Konkurrenzmarken und hat Einfluss auf den erzielbaren Preis. Ziel beim Aufbau ei-

nes unverwechselbaren Erscheinungsbildes ist, dass die Marke schnell und leicht mit

118

(http://www.generali.at/  41256A0F004D583A.nsf/ie/BC160373E42A42EAC1256AF40048A4A0?0pe
nDocument, http://www.uniga.at/uniga_at/cms/service/index.jsp,

http://www.allianz.at/channels/online _services/index.html, http://www.wienerstaedtische.at/,
17.2.2007)

"9 (http://www.uniga.at/uniga_at/cms/service/unwetterwarnung/detail01.jsp, 2.2.2007)

120 (http://www.uniga.at/uniga_at/cms/service/vitaltruck/index.isp, 2.2.2007)
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bestimmten Vorstellungen und Eigenschaften verknupft werden kann (ESCH 2004,
S. 74f).

Einer Marktforschungsstudie, die 2005 vom Karmasin Marktforschungsinstitut'*' un-
ter 4.000 Auskunftspersonen durchgefuhrt wurde, ist zu entnehmen, dass es einigen
heimischen Versicherern durchaus gelang, ein unverwechselbares Image aufzubau-
en. Der Slogan ,lhre Sorgen mochten wir haben erzielte im Rahmen der Umfrage
den hochsten Bekanntheitswert. 59 Prozent der Auskunftspersonen erkannten ihn
und 39 Prozent konnten den Slogan mit dem richtigen Versicherungsunternehmen
assoziieren. Den alten Slogan der Allianz ,Hoffentlich ... versichert* kannten 55 Pro-
zent der Befragten, von 50 Prozent wurde dieser auch der Allianz zugeordnet. ,Unter
den Fligeln des Lowen® war 46 Prozent der Auskunftspersonen ein Begriff und 36
Prozent ordneten den Slogan der Generali richtig zu. Weitere Ergebnisse sind dem

Balkendiagramm in Abbildung 68 auf Seite 204 zu entnehmen.

8.6 ,lhre Sorgen mochten wir haben®: Die Positionierung der Wiener Stadti-

schen als Kernerfolgsfaktor

Mit dem Slogan ,lhre Sorgen mdchten wir haben® positioniert sich die Wiener Stadti-
sche seit dem Jahr 2000 als Versicherung, die es sich zur Aufgabe macht, den Kun-
den ihre Sorgen abzunehmen. Die Wiener Stadtische baut auf diese Weise Vertrau-
en auf und demonstriert Kompetenz. Seit einiger Zeit wirbt die Versicherung mit ei-
nem Baby, dessen T-Shirt die Aufschrift tragt: ,Ich bin keine Pensionsvorsorge®, da-
mit zeigt die Wiener Stadtische einmal mehr, dass sie sich um die Sorgen der Oster-
reicher annimmt: Sie mochte es namlich nicht den Kindern Uberlassen, sich zukunftig
um die altere Generation kimmern zu mussen (HORIZONT, 8.12.2006, S.18).

8.6.1 Das Leitbild (Mission Statement inklusive Corporate Governance)

“Oberste Zielsetzung der Vienna Insurance Group ist es, fur Kunden, Mitarbei-
ter und alle, die mit einem Unternehmen des Konzerns in Geschaftsverbin-
dung stehen, durch samtliche Aktivitaten Mehrwert zu schaffen. Dies erfolgt
durch den kontinuierlichen und nachhaltigen Ausbau des Versicherungsge-

schaftes, das die Kernkompetenz der Vienna Insurance Group darstellt. Die

121 Sample: n = 4.000, Erhebungen: 03/05; 06/05; 09/05; 12/05
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Vienna Insurance Group ist grundsatzlich bestrebt, eine fihrende Marktpositi-
on im Versicherungsgeschaft einzunehmen. Diese wesentliche Zielsetzung
wird als Basis fur die langfristige Motivation und Herausforderung von Mana-
gement und Mitarbeitern gesehen und dient der Orientierung zum Erfolg allen
Handelns” (WIENER STADTISCHE'??).

Zu den Strategien der Wiener Stadtischen zahlen einerseits die Starkung der eige-
nen Position auf dem Osterreichischen Markt, wobei besonderer Wert auf den Aus-
bau des Kundenservices und auf Cross-Selling Aktivitdten gelegt wird, und anderer-
seits die Expansion nach Zentral- und Osteuropa (WIENER STADTISCHE'®).

Die Wiener Stadtische Versicherung AG Vienna Insurance Group verfolgt die Prinzi-
pien des Osterreichischen Corporate Governance Kodex: die Unternehmensfihrung
soll demzufolge nachhaltig, verantwortungsvoll und auf langfristige Wertschaffung
ausgerichtet sein. Besonderes Augenmerk legt die Wiener Stadtische AG auf Trans-
parenz und Offenheit im Rahmen der Kommunikation mit der Offentlichkeit, den In-
vestoren und den Mitarbeitern. Bespielsweise wurde durch die Umwandlung der
stimmrechtslosen Vorzugsaktien in Stammaktien eine einheitliche, fur Aktionare
leicht handelbare Kapitalstruktur etabliert (WIENER STADTISCHE, 1.12.2006'%%).

8.6.2 Der ,,USP*“ der Wiener Stadtischen: ,lhre Sorgen moéchten wir haben*

Der Begrunder der Werbetheorie im deutschsprachigen Raum — Viktor Mataja — ver-
trat die Auffassung, dass Werbeargumente, die nur fur ein einziges Produkt gelten,
am Erfolg versprechendsten sind. Rosser Reeves kreierte spater die Bezeichnung
,unique selling proposition“ (USP). Ubersetzt bedeutet USP: ,einmaliges Verkaufsar-
gument® (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 164). Der Slogan ,lhre Sor-
gen mochten wir haben® I0ste den zuvor verwendeten Slogan ,Soviel ist sicher” ab
und stellt seit dem Jahr 2000 den USP der Wiener Stadtischen dar. ,lhre Sorgen
modchten wir haben® verdeutlicht den Stellenwert, der den Kunden zugeschrieben
wird und demonstriert die Strategie, die die Wiener Stadtische konsequent verfolgt.

Die Wichtigkeit der Kunden wird nicht nur anhand des Slogans und der Unterneh-

122 (WIENER STADTISCHE GESCHAFTSBERICHT 2005:
http://www.staedtische.co.at/fileadmin/gb2005/strategie.php, 3.1.2007)

23 (WIENER STADTISCHE GESCHAFTSBERICHT 2005:
http://www.staedtische.co.at/fileadmin/gb2005/strategie.php, 3.1.2007)

2% (http://www.wienerstaedtische.com/group/ir/corporate-governance/, 1.12.2006)
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mensphilosophie, sondern auch anhand der Produktgestaltung deutlich (BESTSEL-
LER, 3/2006, S. 60).

8.6.3 Die Positionierung von UNIQUA, GENERALI und Co.

UNIQA: Die Versicherung einer neuen Generation

UNIQA positioniert sich als Versicherung einer neuen Generation. Kommuniziert wird
vor allem das positive Lebensgefuhl sowie die Losungsorientierung. In der Werbung
werden Menschen gezeigt, die das Leben und ihre individuelle Situation als Chance
anstatt als Risiko wahrnehmen (HORIZONT, 23.2.2007, S. 21). Die UNIQA Versiche-
rung setzt sich innovativen Kundenservice zum Ziel und bietet Lésungen an. MalRge-
schneiderte Produkte wie die TimeOut-Option oder Services wie die UNIQA Unwet-
terwarnung oder der VitalTruck unterstreichen dies. Fur die TimeOut-Option setzte
die UNIQA in ihrer Werbung den Ski-Star Benni Raich ein. Als Testimonial reparierte
der Doppelweltmeister beispielsweise einen kaputten Gartenzaun mit seinen Skiern
und warb auf diese Weise fur bis zu zwei Jahre Pramien-Auszeit, die der Versicherer

seinen Kunden mit der TimeOut-Option gewahrt.

UNIQA verfolgt in Westeuropa, wo es sich um reife Markte handelt, ... eine klare
Zielgruppenstrategie mit Produktspezialitaten flr spezifische Kundensegmente und
Marktnischen® (EXTRADIENST, 03/2006, S. 170). Das Unternehmen ist Verfechter
der Einmarkenstrategie, sodass auch in Zentral- und Osteuropa Corporate Image
sowie Corporate Design einheitlich gehalten werden (EXTRADIENST, 03/2006,
S. 170).

GENERALI: Unter den Fliigeln des Lowen

Die Kampagnen der Generali zielen darauf ab, Vertrauen, Sicherheit und Innovati-
onskraft zu vermitteln. All diese Werte werden durch das Bild des geflugelten Loéwen
sowie den Slogan ,Unter den Fligeln des Lowen* transportiert. Die Kommunikations-
strategie ist auf menschliche Angste und Bediirfnisse gerichtet, denen die Generali
mit Hilfe zur Orientierung und zur Entscheidungsfindung begegnet. Im Werbeauftritt
werden Leistungs- und Servicekompetenz der Generali untermauert (EXTRA-
DIENST, 03/2006, S. 165). Ziel im Rahmen der integrierten Kommunikation ist es,

den Konsumenten mit dem richtigen Produkt zur richtigen Zeit zu konfrontieren und
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ihm zu vermitteln, dass man nicht Sicherheit an sich erwirbt, jedoch ein Produkt, das
vor materiellen Risiken schutzt (HORIZONT, 23.2.2007, S. 21).

ALLIANZ: Weil ich noch viel vorhab/ Hoffentlich Allianz versichert

Die aktuelle Werbelinie der Allianz setzt auf die Ausstrahlung eines schwedischen
Models der alteren Generation. Werte wie Lebenserfahrung, Erfolg und Vitalitat wer-
den vermittelt. Ziel ist es, das Markenimage zu starken sowie das Vertrauen in Alli-
anz-Produkte noch mehr zu erhéhen. Im Rahmen der Werbung fur das Produkt All-
in-One, das alle Sachversicherungen in einem Produkt vereint, positioniert sich die
Allianz als Versicherung mit gutem Preis-/Leistungsverhaltnis unter besonderer Be-

riicksichtigung der Servicekomponente (ALLIANZ'%).

Die Allianz war die erste Versicherung, die mit alteren Menschen warb. Die Werbung
transportiert Emotion, Information sowie Sympathie. Man Uberlegt jedoch, wieder auf
den alten Slogan ,Hoffentlich Allianz versichert®, der 40 Jahre lang im Einsatz war,
zuruckzugreifen, da sich der neue Slogan ,Weil ich noch viel vorhab®, wahrscheinlich
wegen fehlenden Werbedrucks, nicht wirklich in den Kopfen der Konsumenten ver-
ankern konnte (HORIZONT, 23.2.2007, S. 21). Die Marktforschungsergebnisse zur
Bekanntheit der Slogans von Versicherungsunternehmen werden in Abbildung 68 auf
Seite 204 dargestellt.

8.7 Die Produktpalette der Wiener Stidtischen im Uberblick

In der Rubrik Privat findet man auf der Homepage der Wiener Stadtischen die The-
men VORSORGE, WOHNEN, MOBILITAT, URLAUB und GESUNDHEIT (Stand:
Juni 2007).

Im Bereich VORSORGE wahlt man aus einer breiten Angebotspalette. Man findet
beispielsweise Pensionsvorsorgeprodukte wie die Pramienpension mit staatlicher

Forderung oder die Garantie-Pension.

Die staatliche Forderung fur 2007 im Rahmen der Pramienpension betragt neun
Prozent bei einer jahrlichen Ansparsumme zwischen 300 und 2.115 Euro. Weiters

erhalt der Kunde eine lebenslange steuerfreie Rente sowie eine 100-prozentige Kapi-

125 (http://www.allianz.at/channels/ueber_allianz/werbung _events/, 5.2.2007)
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talgarantie auf das Ersparte sowie die Foérderung. 40 Prozent der Ansparsumme
werden in Osterreichischen Aktien und 60 Prozent im Deckungsstock der Wiener
Stadtischen angelegt. Die Mindestlaufzeit betragt 15 Jahre und ab dem vollendeten
40. Lebensjahr kann die Zusatzpension bereits bezogen werden. Weiters wahlt der
Kunde zwischen einem Einmalerlag und flexiblem Ansparen (monatlich, vierteljahr-
lich oder jahrlich) und er kann die Pramienpension mit der Zusatzversicherung Fami-
ly Plus (siehe unten) kombinieren (WIENER STADTISCHE?®).

Die Garantie-Pension stellt eine Ergéanzung zur Sozialversicherung dar und dient
vor allem der Uberbriickung von Einkommensausfallen. Die Garantie-Pension mit
einer Fixverzinsung von 2,25 Prozent pro Jahr bietet die Wahimadglichkeit zwischen
klassischer oder fondsgebundener Veranlagung der Ertrage. Die Wiener Stadtische
garantiert Pramienbefreiung bei Arbeitslosigkeit und die Auszahlung des Kapitals bei
schwerer Krankheit (Dread Disease) sowie nach individuellen Kundenbedurfnissen
(WIENER STADTISCHE'%).

Hinter dem Produkt Woman Plus verbirgt sich eine Pensionsvorsorge, die speziell
auf die Bedurfnisse von Frauen zugeschnitten ist, die Familie und Beruf miteinander
vereinbaren mdchten. Frauen zwischen 18 und 50 Jahren kénnen ab 30 Euro im
Monat Woman Plus abschlieBen und erhalten eine garantierte Fixverzinsung von
2,25 Prozent pro Jahr, wobei die Ertrage klassisch oder fondsgebunden veranlagt
werden konnen. Weiters bietet die Wiener Stadtische im Rahmen von Woman Plus
die Baby-Karenz (Pramienzahlung wird bis zu 18 Monate Ubernommen), die Famili-
enhospizkarenz (Ubernahme der Pramienzahlung bis zu 6 Monate) und Pramienbe-
freiung im Krankheitsfall/ bei einem Unfall (ab dem 43. Tag wird bei volliger Arbeits-
unfahigkeit die Pramienzahlung Ubernommen) an. Erleidet die Kundin einen Unfall,
stehen ihr die ,Assistance“-Leistungen der Wiener Stadtischen zur Verfigung: Von
der Versorgung der Kinder und Behérdengangen uber die Pflege zuhause bis hin zur
Wohnungsreinigung (WIENER STADTISCHE'#).

Den Klassiker unter den Lebensversicherungen stellt die Kapitalversicherung mit

Er- und Ablebensschutz dar. Nach dem Bausteinprinzip wird das Produkt an die

:zi (http://www.wienerstaedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/praemienpension/, 17.3.2007)

(http://www.wienerstaedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/pensionsversicherung/garantiepen
sion/, 17.3.2007)
= (http://www.wienerstaedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/woman-plus/, 17.3.2007)
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Wiunsche des Kunden angepasst. Man wahlt beispielsweise zwischen Einmalerlag
und laufender Pramieneinzahlung. Weiters bietet die Kapitalversicherung flexible
Gewinnveranlagung, Pramienbefreiung bei Arbeitslosigkeit sowie im Krankheitsfall
Kapitalauszahlung nicht nur im Er- oder Ablebensfall, sondern auch bei schwerer
Krankheit (Dread Disease) und wunschgemale individuelle Auszahlung der Pension
(WIENER STADTISCHE'®).

Die Limited Edition Best of Best Il ist ebenfalls eine indexgebundene Lebensversi-
cherung. Bei diesem Produkt wird das Geld mittels Einmalerlag einbezahlt. Die Min-
desteinlage betragt 5.000 Euro und die Laufzeit erstreckt sich Uber zwolIf Jahre. Limi-

ted Edition Best of Best Il enthalt eine Dreifachgarantie:

= Nach dem Ende der Laufzeit werden mindestens 115 Prozent des veranlagten

Geldes ausbezahlt,

* in die Auszahlung werden 80 Prozent des Anleihenhdchststandes wahrend

der Gesamtlaufzeit einbezogen und

= garantiert wird Lebensversicherungsschutz, der im Todesfall den Angehorigen
zusteht und im Falle eines Unfalltodes sogar 150 Prozent betragt (WIENER
STADTISCHE™?).

Die Limited Edition Best of Trend Il kann bereits ab 50 Euro im Monat erworben
werden, die Laufzeit betragt zwolf Jahre. Wie der Name Limited Edition schon sagt,
ist Best of Trend Il nur solange erhéltlich, solange der Vorrat reicht (WIENER STAD-

TISCHE™"). Weitere Informationen zum Produkt werden in Punkt 8.5.4 gegeben.

Junior’s Best heil3t die Vorsorge fir Kinder. Bei diesem Produkt kann zwischen ei-
ner Startkapital-Variante und einer Pensionsvorsorge gewahlt werden. Im ersten Fall
garantiert die Wiener Stadtische ab dem 19. Lebensjahr ein Startkapital, das auch

monatlich als Studiengeld ausbezahlt werden kann. Im zweiten Fall kbnnen Eltern

129 (http://www.wienerstaedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/er-ablebensversicherung/,

17.3.2007)
130 (hitp://www.staedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/limited-edition-best-of-best-ii/,
17.3.2007)

31 (http://www.wienerstaedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/limited-edition-best-of-trendy/,
17.3.2007)
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zwischen der Garantie-Pension und der staatlich geférderten Pramienpension ent-
scheiden (WIENER STADTISCHE?).

Im Rahmen der Risikoversicherung wird finanzielle Sicherheit zu glnstigen Kondi-
tionen angeboten. Das Produkt bietet Ablebensschutz sowie Kreditabsicherung
(WIENER STADTISCHE'®).

Den TOP 400 Unfallschutz erhalt man in den Varianten Small, Medium und Large,
je nachdem, ob man sich alleine, mit seinem Partner oder mit der Familie versichern
lassen mochte. Der TOP 400 Unfallschutz bietet 400-prozentige Sicherheit auch in
der Freizeit und beim Sport, denn die Leistung richtet sich nach dem Grad der kor-
perlichen Beeintrachtigung und kann daher bis zur vierfachen Auszahlung der Versi-
cherungssumme fiihren (WIENER STADTISCHE™*).

Bei der Wiener Stadtischen kann man des Weiteren einen ICH-DU-ER-SIE-ES Bau-

sparvertrag abschlie3en. Folgende Moglichkeiten stehen zur Auswahil:
» Der Klassiker: fixe Verzinsung, sechs Jahre Laufzeit
» Plus Bausparen: variable Verzinsung, sechs Jahre Laufzeit

» Bonus-Bausparen: variable Verzinsung, zehn Jahre Laufzeit, zehn Prozent

Zinsbonus

= Der goldene Vertrag: Einmalerlag, sechs oder zehn Jahre Laufzeit (WIENER
STADTISCHE®)

United Fonds of Success ist die fondsgebundene Lebensversicherung der Wiener
Stadtischen, bestehend aus weltweit Erfolg versprechenden Investmentfonds. Der
Kunde kann dabei die Anlagestrategie, die Betrage und die Laufzeit sowie die Kapi-
talgarantie frei wahlen, aullerdem kann er jederzeit frei Uber sein Kapital verfugen.
Mit dem so genannten ,Lock-In“ bestimmt man selbst, welcher Anteil der Fondsge-

winne mit garantierter Verzinsung angelegt werden soll. Weiters besteht die Moglich-

132
133
134

(http://www.wienerstaedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/juniors-best/, 17.3.2007)
(http://www.wienerstaedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/risikoversicherung/, 17.3.2007)
(http://www.wienerstaedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/unfallversicherung-top-400/,
17.3.2007)

3% (http://www.wienerstaedtische.at/privat/vorsorge/produktuebersicht/ichduersiees-bausparen/,
17.3.2007)
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keit, die Zusammenstellung des Portfolios zu verandern, indem man zwischen ver-
schiedenen Fonds oder der gemanagten und der freien Fonds-Variante wechselt.
United Fonds of Success ist von der Einkommens- und der Kapitalertragssteuer be-
freit (WIENER STADTISCHE?®).

United Fonds of Success Ethik ist eine fondsgebundene Lebensversicherung, die
die Wiener Stadtische gemeinsam mit dem Bankhaus Schellhammer & Schattera,
das zu 85 Prozent im Besitz der romisch-katholischen Kirche steht, auf den Markt
brachte. Der United Fonds of Success Ethik enthalt einen der grof3ten im deutsch-
sprachigen Raum existierenden Ethikfonds: den SUPERIOR 3-Ethik. Es handelt sich
dabei um einen gemischten Fonds mit einem maximalen Aktienanteil von 20 Prozent,
der sich seit mehr als zehn Jahren mit einer rund sieben prozentigen Performance
auf dem Markt befindet. Investiert wird nur in Unternehmen, die als 6kologisch und
sozial verantwortungsvoll gelten, weiters spielen Sozial- und Umweltkompetenzen,
Reduktion der Emissionen, Schonung der Ressourcen, Achtung der Menschenrechte
sowie Nachhaltigkeit bei der Auswahl eine wichtige Rolle (BORSEN-KURIER 8,
23.2.2006, S. 18).

TAKE IT EASY - Die Versicherung fiir Studenten
easy future

So heildt die Pensionsvorsorge, der Wiener Stadtischen, die auf die Bedurfnisse und
die finanziellen Mdglichkeiten von Studenten zugeschnitten ist. Sehr flexibel, sehr
einfach, sehr attraktiv: Der Kunde entscheidet, wie lange und wie viel (mindestens 50
Cent am Tag) er ansparen mdochte, wie sein Geld veranlagt wird und ob die Auszah-
lung in Form einer Einmalsumme oder einer lebenslangen Pension erfolgt. Eine Min-
destverzinsung von 2,25 Prozent pro Jahr wird garantiert und die Veranlagungsge-
winne sind von der Einkommens- und der Kapitalertragssteuer befreit. Zur Steige-
rung der Ertragschancen kénnen die Gewinne in den Dachfonds ,Fair Invest Balan-
ced®, der zu 100 Prozent in Aktienfonds ethisch verantwortungsvoller, sozialer und
dkologischer Unternehmen investiert, weiter veranlagt werden (WIENER STADTI-
SCHE, Informationsfolder , TAKE IT EASY*, S.2f).

13 (http://www.wienerstaedtische.at/privat/ufo/, 17.3.2007)
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family plus

Diese Variante befreit den Kunden von der Pramienzahlung im Falle der Baby- (bis
zu 18 Monaten) oder Hospizkarenz (bis zu sechs Monaten) und im Krankheitsfall (ab
dem 43. Tag). Die Leistungen von easy future bleiben auch in der pramienfreien Zeit
voll bestehen. Zusatzlich bietet die Wiener Stadtische ,Assistance“-Leistungen (z.B.
Haushaltshilfe bei Spitalsaufenthalt) an (WIENER STADTISCHE, Informationsfolder
.TAKE IT EASY*, S. 2f).

easy care

Studenten sind in der Freizeit nicht versichert. easy care schafft Abhilfe, egal ob sich
der Unfall beim Sport, auf der Stral3e oder im Urlaub ereignet. Die Wiener Stadtische
zahlt im Falle eines schweren Unfalls, also ab 50 prozentiger Invaliditat, monatlich
eine lebenslange Unfallrente, wobei der Versicherungsnehmer die Hohe selbst be-
stimmt (zwischen 500 und 2.000 Euro im Monat). easy care wird zu einem gunstigen
Tarif ab einer Pramie von 3,90 Euro monatlich angeboten (WIENER STADTISCHE,
Informationsfolder ,TAKE IT EASY®, S. 2f).

easy pension

Ab einem Betrag von 25 Euro im Monat ist man bei der staatlich geférderten Pensi-
onsvorsorge der Wiener Stadtischen dabei. Die staatliche Férderung betrug im Jahr
2006 8,5 Prozent und wurde bis zur jahrlichen Einzahlungshohe von 2.066 Euro ge-
wahrt. Zu 40 Prozent wird das Geld in den Zukunftsvorsorge-Aktienfonds der Ring-
turm KAG investiert und zu 60 Prozent in den Zukunftsvorsorge-Deckungsstock laut
VAG (Versicherungsaufsichtsgesetz). Der Kunde erhalt von der Wiener Stadtischen
eine Garantie fur das einbezahlte Kapital und die Pramien sowie eine Ablebensversi-
cherung. Weiters wird ihm eine lebenslange Pension garantiert. Die private Pramien-
pension ist von allen Steuern befreit, eine zusatzliche Absicherung flr den Krank-
heitsfall oder die Karenz ist moéglich (WIENER STADTISCHE, Informationsfolder
.TAKE IT EASY*, S. 5f).
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easy help

Das ist der Name der Studenten-Zusatzkrankenversicherung der Wiener Stadti-
schen. Fur eine monatliche Pramie von funf Euro wird ein attraktives Leistungspaket
geschnurt. Im Ausland ist man mit easy help fir die ersten sechs Wochen jedes Auf-
enthalts krankenversichert, und im Falle eines Auslandssemesters verlangert sich
der Versicherungsschutz auf drei Monate. Zur Behandlung der Unfallfolgen bei stati-
onarem Aufenthalt garantiert die Wiener Stadtische ein Krankenhaus-Taggeld in der
Hohe von 50 Euro oder die Unterbringung in einem Sonderklasse-Zweibettzimmer.
Weiters tragt die Wiener Stadtische Bergungskosten bis zur Hohe von 5.000 Euro.
Zusatzlich werden bei einem Krankheitsfall im Ausland ein weltweiter SOS-
Rucktransport durch die Flugrettung sowie der weltweit uneingeschrankte Kostener-
satz fUr stationire sowie ambulante Behandlungen garantiert (WIENER STADTI-
SCHE, Informationsfolder ,TAKE IT EASY*, S. 9).

easy living

Der Abschluss einer easy living-Haushaltsversicherung inkludiert gleichzeitig eine
private Rechtschutzversicherung (bis 27.253 Euro) sowie eine private Haftpflichtver-
sicherung (weltweit: im Falle von Personen- und Sachschaden bis 363.365 Euro).

Man wahlt zwischen zwei Varianten:

Variante eins deckt die Risiken Feuer (Brand, Explosion, Blitzschlag inklusive der
Reinigungs- und Aufrdumungskosten) und Einbruchdiebstahl (inklusive Vandalis-
mus). Die Pramie betragt jahrlich 37,50 Euro flr eine Hochstentschadigung von
22.000 Euro bzw. 46,90 Euro fur eine Hochstentschadigung von 30.000 Euro.

Variante zwei deckt zusatzlich Beraubung und den einfachen Diebstahl sowie Scha-
den, die durch Glasbruch, Sturm oder Leitungswasser verursacht werden. Die jahrli-
chen Pramien betragen 79, 87 oder 98 Euro fur die Hochstentschadigungssummen
von 22.000, 25.000 bzw. 30.000 Euro (WIENER STADTISCHE, Informationsfolder
.TAKE IT EASY*, S. 11f).
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Unter dem Bereich WOHNEN findet man Produkte wie Haushalt SYSTEM PLUS,
Eigenheim SYSTEM PLUS sowie die Rechtsschutz-Versicherung der Wiener
Stadtischen.

Die Haushaltsversicherung SYSTEM PLUS gibt es in den Varianten SMALL (fur
Kleinstwohnungen, Gartenhauser, Mobilheime etc.), MEDIUM (traditioneller Schutz)
und LARGE (fur moderne Sicherheitsbedurfnisse). Gedeckt sind Schaden durch Ein-
bruchdiebstahl, Vandalismus, Feuer, Sturm und Leitungswasser. Inkludiert in der
Haushaltsversicherung SYSTEM PLUS ist weiters die Privat- und Sporthaftpflichtver-
sicherung, die den Versicherungsnehmer samt Familie schitzt. Aul3erdem werden
zahlreiche ,Assistance“-Leistungen angeboten z.B. die Organisation von Bewa-
chungs- und Aufsperrdiensten, die Unterbringung in Ersatzwohnungen oder im Hotel
oder die weltweite Wiederbeschaffung von Dokumenten (WIENER STADTISCHE™).

In ahnlichem Design prasentiert sich die Eigenheim SYSTEM PLUS der Wiener
Stadtischen, sie ist ebenfalls in drei Varianten erhaltlich. Gedeckt sind bei diesem
Produkt auch Schaden, die durch Hagel verursacht werden und solche von am
Grundstuck befindlichen Einrichtungen wie beispielsweise Nebengebauden (bis 30
m?), Einfriedungen oder Solaranlagen. Mit der Eigenheimversicherung der Wiener
Stadtischen erhalt man eine Rohbauversicherung (ein Jahr pramienfreier Schutz ab
Baubeginn), eine Haftpflichtversicherung fur Haus- und Grundbesitz sowie eine Hun-
dehaftpflichtversicherung. Fur das Eigenheim gelten die gleichen ,Assistance®-
Leistungen wie fiir die Haushaltsversicherung (WIENER STADTISCHE'%).

Die Rechtsschutz-Versicherung der Wiener Stadtischen wird Konsumentenbedurf-
nissen entsprechend in drei Paketen angeboten: Kompakt, Allround und Universal.
Das Kompakt-Paket beinhaltet allgemeinen Vertragsrechtsschutz, Verkehrsrechts-
schutz sowie Schadenersatz- und Strafrechtsschutz. Die Allround-Variante bietet zu-
satzlich Haus- und Wohnungsrechtsschutz sowie Beratungsrechtsschutz. Im Univer-
sal-Paket ist zusatzlich noch Arbeits- und Sozialversicherungsrechtschutz enthalten.

Fir jedes Paket gilt:

37 (http://www.wienerstaedtische.at/privat/wohnen/produktuebersicht/haushaltsversicherung/,

http://www.wienerstaedtische.at/privat/wohnen/produktuebersicht/haushaltsversicherung/haushaltsver
sicherung/, 28.11.2006)

(http://www.wienerstaedtische.at/privat/wohnen/produktuebersicht/eigenheimversicherung/,
http://www.wienerstaedtische.at/privat/wohnen/produktuebersicht/eigenheimversicherung/eigenheimv
ersicherung/, 28.11.2006)
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= Europaweiter Schutz

= Mitversicherung jener Personen, die im gleichen Haushalt leben (Ehepart-

ner/Lebensgefahrten und Kinder)

» Freie Anwaltswahl bei der Vertretung vor Gericht oder einer Verwaltungsbe-

horde

= Ubernahme der Gerichts-, Anwalts- und Sachverstandigenkosten des ordent-
lichen Rechtsweges im Versicherungsfall (WIENER STADTISCHE %)

SPAREM SIE WENIGSTENS
BEI DER VERSICHERUMNG!

wienera2
staadtis;‘?e)

DNE ONLINE-VERSICHERLING

Im Bereich MOBILITAT kann man zwischen den Produkten
Haftpflicht-, Kasko-, Lenker- und Insassenunfall- sowie
Rechtsschutzversicherung wahlen. Unter der Rubrik Haft-
pflicht-Versicherung befindet sich ein Link, der den Kunden
zu ,wiener staedischen 24“ — der online-Versicherung flihrt.
Auf diesem Portal kdnnen Kfz-Versicherungen per Mausklick
abgeschlossen und auf diese Weise bis zu einem Drittel an
Pramien gespart werden (WIENER STADTISCHE').

Abbildung 27: wiener staedtische 24 (Wiener Stadtische")

Im Falle der Kfz - Haftpflicht PREMIUM PLUS-PLUS betragt die Deckungssumme
15 Millionen Euro. Inkludiert sind die europaweite Pannenhilfe sowie eine Lenker-
haftpflichtversicherung fiir Mietautos im Ausland (WIENER STADTISCHE'*?).

Schlie3t man bei der Wiener Stadtischen eine Teilkasko-Versicherung ab, sind fol-

gende Ereignisse gedeckt: Diebstahl des Fahrzeuges, Marderbisse, Unfalle mit Tie-

139

(http://www.wienerstaedtische.at/privat/wohnen/produktuebersicht/rechtsschutz-fuer-arbeitnehmer-

und-selbstaendige/rechtsschutz-fuer-arbeitnehmer/, 28.11.2006)

140

(http://www.wienerstaedtische.at/privat/mobilitat/,

http://lwww.wienerstaedtische.at/privat/mobilitat/produktuebersicht/, http://www.wienerstaedtische-

24.at/index.php, 28.11.2006)
(http://www.wienerstaedtische-24.at/index.php, 3.12.2006)

142

(http://www.wienerstaedtische.at/privat/mobilitat/produktuebersicht/kfz-haftpflichtversicherung/,

28.11.2006)
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ren, Explosion, Brand, zerbrochene Scheiben sowie Panoramaglasdacher, viele Na-
turrisiken (WIENER STADTISCHE').

Der Abschluss einer Parkschadenkasko-Versicherung deckt dartiber hinaus auch
alle Parkschaden sowie dem Fahrzeug bdswillig durch Fremde zugefugte Schaden
(WIENER STADTISCHE™4).

Im Rahmen der Vollkasko-Versicherung sind zusatzlich zum Leistungspaket der
Teilkasko- und Parkschadenkasko-Versicherung noch Sachschaden aus selbst ver-
schuldeten Unféallen des Kunden versichert. Dem Kundenwunsch entsprechend kon-
nen die Kasko-Varianten mit oder ohne Selbstbehalt abgeschlossen werden (WIE-
NER STADTISCHE'®).

Weiters werden eine Lenker- und Insassenunfall-Versicherung sowie Informatio-
nen zu Treuebonus, Vorausbonus fur Schadenfreiheit und zur Individualnachlass-

klausel angeboten.
Zweitwagen- und Umweltbonus:

Der zweite Pkw eines Haushaltes mit einer Fahrleistung von weniger als 10.000 Ki-
lometern im Jahr wird bei der Wiener Stadtischen um drei Bonusstufen besser ge-
stellt, was einem Rabatt von bis zu 30 Prozent entspricht. Autos, die mit Erdgas be-
trieben werden und solche mit Hybridmotoren, erhalten in der Haftpflicht- sowie in
der Kaskoversicherung einen zehn-prozentigen Rabatt (KURIER, 20.12.2005, S. 15).

Im Bereich URLAUB findet man Produkte wie SOS-Auslandsreise-
Krankenversicherung, Kfz-Reisekaskoversicherung, Golfversicherung und Visa-

Reiseschutz-Versicherung.

Die Auslandsreise-Krankenversicherung inkludiert den so genannten SOS-
Ruckholdienst aus dem Ausland fur den Versicherungsnehmer und seine Familien-

angehorigen sowie weltweit unbegrenzten Krankenversicherungsschutz. Der Kunde

3 (http://www.wienerstaedtische.at/privat/mobilitat/produktuebersicht/kfz-

kaskoversicherung/teilkasko/, 28.11.2006)

4% (http://www.wienerstaedtische.at/privat/mobilitat/produktuebersicht/kfz-
kaskoversicherung/parkschadenkasko/, 28.11.2006)

%5 (http://www.wienerstaedtische.at/privat/mobilitat/produktuebersicht/kfz-
kaskoversicherung/vollkasko/, http://www.wienerstaedtische.at/privat/mobilitat/produktuebersicht/kfz-
kaskoversicherung/, 23.11.2006)
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wahlt zwischen einer Einzelversicherung oder einer Familienversicherung zu 17,40
bzw. 34,80 Euro jahrlich. Versicherbar sind nur Personen, die in Osterreich ihren or-
dentlichen Wohnsitz haben. Das Hdchstbeitrittsalter betragt 75 Jahre. Behandlungs-
kosten sowie die Kosten flur die Bergung von Unfallopfern (bis 4.000 Euro) werden zu
90 Prozent von der Wiener Stadtischen getragen (WIENER STADTISCHE ).

Die SOS-Auslandsreisekrankenversicherung ist Teil der worldwideHELP-
Sonderklasse Unfallversicherung (siehe Bereich GESUNDHEIT).

Die fur ein Jahr geltende Golfversicherung inkludiert eine weltweite Sachversiche-
rung der Golfausristung und eine weltweite Sport-Haftpflichtversicherung. Weiters
beinhaltet die Golfversicherung im Rahmen der Teilnahme an offiziellen Turnieren
den Ersatz von gebrochenen Schlagern bis zu einem Betrag von 400 Euro (WIENER
STADTISCHE™).

Im Bereich GESUNDHEIT findet man die Produkte wie Extra Pflege, Pflege Plus,
TOP MED Privatpatient, Krankenhaus-Taggeld mit Unfall PLUS, worldwideHELP,
BESSER-LEBEN oder KOMPLIMED.

All jene, die sich im Falle von Pflegebedurftigkeit nicht mit dem geringen staatlichen
Pflegegeld begniigen mochten, kdnnen bei der Wiener Stadtischen die Extra Pflege-
Versicherung abschliel3en. Der Konsument wahlt selbst, in welcher Héhe und ab wel-
cher Pflegestufe das private Pflegegeld ausbezahlt werden soll. Der mogliche Betrag
liegt zwischen 25 und 200 Prozent der gesetzlichen Leistung. Extra Pflege ist ein
Produkt, das sich nicht nur flr die Altersvorsorge eignet, nach einem Unfall wird oft
auch Pflege notwendig. Der Basisschutz kann schon ab 3,13 Euro im Monat (30-
jahriger Mann) bezogen werden. Die Wiener Stadtische bietet weiters Pflegevorsorge
gegen Einmalerlag an (WIENER STADTISCHE'*®).

146 (http://www.wienerstaedtische.at/privat/urlaub/produktuebersicht/sos-auslandsreisekranken-

versicherung/sos-auslandsreisekranken-versicherung/, 23.11.2006

47 (http://www.staedtische.at/privat/urlaub/produktuebersicht/golfversicherung/golfversicherung/,
17.3.2006)
(http://www.wienerstaedtische.at/privat/urlaub/produktuebersicht/golfversicherung/golfversicherung/,
http://www.wienerstaedtische.at/privat/urlaub/produktuebersicht/golfversicherung/hole-in-one/,
23.11.2006)

48 (http://www.wienerstaedtische.at/privat/gesundheit/produktuebersicht/extra-pflege/extra-pflege/,
23.11.2006)
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Pflege Plus soll das Leben nach einer Operation erleichtern, indem man auch zu-
hause professionell unterstitzt wird. Diese Versicherung beinhaltet Leistungen wie
Hilfe im Haushalt, Hauskrankenpflege und die Organisation von Hilfsdiensten. Wei-
ters wird Kostenersatz geleistet, wenn sich der Kunde entscheidet, die stationare Hil-
fe einer Pflegestation oder ahnlicher Einrichtungen zu beziehen. Die Wiener Stadti-
sche tragt operationsbedingte Pflegekosten bis zu 120 Euro taglich und an bis zu 21
Tagen im Jahr (WIENER STADTISCHE'®).

Die TOP MED Privatpatient ist die erste Osterreichische Sonderklasse-
Versicherung, die entsprechend der EU-Gleichbehandlungsrichtlinie keine ge-
schlechtsspezifischen Unterschiede bei der Pramienberechnung macht. Sie sorgt fur
eine First-Class-Behandlung (Spitalsaufenthalt wie im Hotel) sowie fur freie Arztwahl
in Osterreich und Europa, mit dem Zusatzbaustein worldwideMED sogar weltweit.
Inkludiert in der TOP MED Privatpatient sind beispielsweise Extras wie das Einholen
einer zweiten Facharztmeinung vor Operationen, Pramienpausen im Falle finanzieller
Engpasse oder die Informationsplattform ,Medizin-Kompass®, die online oder Uber
die Serviceline Antworten zu gesundheitstechnischen Fragen zur Verfugung stellt.
Die Sonderklasseversicherung kann in den Varianten Small, Medium und Large ab-
geschlossen und um Zusatzbausteine erganzt werden. Solche Zusatze sind zum Bei-
spiel die Weltgarantie (worldwideMED), die Extra Pflege (Pflegevorsorge der Wiener
Stadtischen), Besser Leben (ein Service, das Wellness-Aufenthalte, Fitnessclub-
Mitgliedschaften, Gesundheits-Checks oder Life-Style-Beratungen ermdglicht) oder
der Zuschuss zu bewilligten Kuren (WIENER STADTISCHE ™).

Weiters bietet die Wiener Stadtische eine Krankenhaus-Taggeld Versicherung mit
dem Zusatz Unfall PLUS an. Der Kunde wahlt, wie viel Geld er im Falle eines Kran-
kenhausaufenthaltes taglich zur Verfligung haben mdchte (zwischen 20 und 150 Eu-
ro). Im Rahmen der Unfall PLUS Versicherung leistet die Wiener Stadtische bei Un-
fallen das Doppelte des gewahlten Krankenhaus-Taggeldes und gewahrt bei einem
Aufenthalt von mehr als zwei Wochen einen Genesungsbonus (WIENER STADTI-
SCHE™").

149

15 (http://www.staedtische.at/privat/gesundheit/produktuebersicht/pflege-plus/, 17.3.2007)

(http://www.staedtische.at/privat/gesundheit/produktuebersicht/sonderklasse-versicherung/,
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Die umfangreichen Leistungen der worldwildeHELP Unfall Sonderklasseversiche-
rung sorgen weltweit nach einem Unfall fir beste Behandlung, gedeckt sind nicht nur
die Erstversorgung, sondern auch Folgebehandlungen. Die Versicherung bietet auch
Schutz bei Krankheit auf Reisen. Der Kunde wahlt seinen Arzt, entscheidet, ob er
nach einem Unfall in Osterreich oder bei einem auslandischen Spezialisten behan-
delt werden mochte und wahlt zwischen Taggeld und Sonderklasse. Die Kosten fur
Folgebehandlungen, die innerhalb eines Jahres notwendig werden, tragt die Wiener
Stadtische, egal in welchem Land und bei welchem Spezialisten sie durchgefuhrt
werden. Rehabilitationsmallinahmen werden bis zu 50 Euro taglich fir einen Zeit-
raum von bis zu 42 Tagen bezahlt. Weiters werden zahlreiche ,Assistance®-
Leistungen zur Verfugung gestellt. Die Pramien fur worldwideHELP betragen monat-
lich zehn Euro fiir Erwachsene und fiinf Euro fiir Kinder (WIENER STADTISCHE®?).

Die SOS-Auslandsreise-Krankenversicherung bietet weltweit unbegrenzten Kran-
kenversicherungsschutz mit Rickholdienst. Der Versicherungsschutz gilt jeweils fur
die ersten sechs Wochen einer Reise. Die SOS-Auslandsreise-Krankenversicherung
kann als Einzelversicherung fur eine Jahrespramie von 17,40 Euro oder als Famili-
enversicherung fur einen Jahresbetrag von 34,80 Euro abgeschlossen werden. Das
Produkt ist Bestandteil der worldwildeHELP Sonderklasse Unfallversicherung (WIE-
NER STADTISCHE"®®).

Das Produkt KOMPLIMED bietet ambulante Behandlungen ohne lange Wartezeiten
und freie Privatarztwahl und es deckt die Kosten fir komplementare Heilmethoden,
Behandlungen schulmedizinischer Art sowie fir Medikamente und homdopathische
Arzneimittel. Der Abschluss dieser Versicherung ist ab einem monatlichen Betrag
von 15,38 Euro bis zum Alter von 65 Jahren méglich (WIENER STADTISCHE'®).

BESSER LEBEN ist das Zusatzpaket zur Sonderklasse-Versicherung, es beinhaltet
Serviceleistungen wie Vorsorgeuntersuchungen, Wellness- und Fitnessangebote

oder die Mitgliedschaft bei Weight Watchers. Der Kunde darf eine dieser Leistungen
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1o (http://www.staedtische.at/privat/gesundheit/produktuebersicht/worldwide-help/, 17.3.2007)

(http://www.staedtische.at/privat/gesundheit/produktuebersicht/sos-auslandsreise-
krankenversicherung/sos-auslandsreise-krankenversicherung/, 17.3.2007)

154 (http://www.staedtische.at/privat/gesundheit/produktuebersicht/privatarztversicherungkomplimed/,
17.3.2007)
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jeweils im Abstand von zwei Jahren in Anspruch nehmen (WIENER STADTI-
SCHE™®).

In der Rubrik Business wahlen Firmenkunden zwischen BUSINESS CLASS, BUSI-
NESS EXTRA und BETRIEBLICHE VORSORGE.

BUSINESS CLASS der Wiener Stadtischen bietet jedem Betrieb eine individuelle
Versicherungslosung. Nach dem Bausteinsystem konnen unterschiedliche Kompo-
nenten nach Bedarf versichert werden: von Sach- und Vermdgensgegenstanden G-
ber Gebaude bis hin zu Maschinen und Elektronik. Weitere Bausteine bilden Be-
triebshaftpflicht-, Betriebsrechtschutz- und Transportversicherung. BUSINESS
CLASS kann in den Deckungsvarianten Small, Medium oder Large abgeschlossen
werden (WIENER STADTISCHE ')

Unter der Rubrik BUSINESS EXTRA werden Betriebsunterbrechungs-, Computer-
kasko- sowie Agrarversicherungsprodukte angeboten (WIENER STADTISCHE'").

Unter BETRIEBLICHE VORSORGE findet man Produkte zur Abfertigung, zur be-

trieblichen Pensions- und zur betrieblichen Gesundheitsvorsorge.

Die Wiener Stadtische arbeitet im Bereich Abfertigung Neu mit der VBV-
Mitarbeitervorsorgekasse zusammen. Die Internetseite der VBV bietet Angestellten
Einblick in ihr Abfertigungskonto sowie umfangreiche Informationen. Fir Mitarbeiter,
die ihre Abfertigungsanspriuche nach dem alten System geltend machen, tbernimmt
die Wiener Stadtische mit ihrem Produkt Abfertigungsvorsorge die Anspruchser-
mittlung, die Veranlagung, sowie den Finanzierungsplan. Weiters kénnen Unterneh-
men bestehende Abfertigungsanspriiche glinstig ansparen. In diesem Fall schlief3t
das Unternehmen einen Versicherungsvertrag ab, wodurch Abfertigungsaufwendun-
gen uber die gesamte Dienstzeit verteilt werden. Bei Falligkeit eines Anspruchs wird
der Betrag von der Wiener Stadtischen gezahlt und ergebnisneutral an den Mitarbei-

ter weitergegeben. Das Ansparen erfolgt im Rahmen eines Lebensversicherungsver-
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1o (http://www.staedtische.at/privat/gesundheit/produktuebersicht/besser-leben/, 17.3.2007)

(http://www.staedtische.at/business/bc/business-class-bausteine/, 17.3.2007)
7 (http://www.staedtische.at/business/be/produktuebersicht/, 17.3.2007)
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trages. Die Ruckdeckung der Anspruche wird bis zu 100 Prozent vorgenommen
(WIENER STADTISCHE'®®).

Unter PENSIONSVORSORGE IM BETRIEB findet man die Produkte Betriebliche

Kollektivversicherung, Zukunftssicherung und Direkte Leistungszusage.

Die betriebliche Kollektivversicherung ist die Antwort der Wiener Stadtischen auf
die Pensionsfondsrichtlinie. Es handelt sich um eine betriebliche Altersvorsorge fur
Mitarbeiter mit gesetzlicher Mindestverzinsung von 2,25 Prozent. Unternehmen si-
chern auf diese Weise ihre Angestellten ab und lagern gleichzeitig Risiken aus. Die
Garantie-Pensionen steigen jahrlich, da Mitarbeiter von zusatzlichen Gewinnaus-
schittungen profitieren. Weiters werden die monatlichen Beitrage nur fir jene Zeit
bezahlt, die der Mitarbeiter im Unternehmen tatig ist und sie sind von Lohnnebenkos-
ten befreit (WIENER STADTISCHE®).

Im Rahmen der Zukunftssicherung kdénnen Unternehmen ihren Mitarbeitern Zu-
kunftsvorsorge in Form von Unfall-, Gesundheits-, Alters- und Hinterbliebenenvor-
sorge zugute kommen lassen und zwar steuer- und lohnnebenkostenfrei (WIENER
STADTISCHE™).

Mit der Direkten Leistungszusage kdnnen Unternehmer ausgesuchten Mitarbeitern
und sich selbst Firmenpensionen finanzieren. Auch die direkte Leistungszusage ist
steuerlich absetzbar und von Lohnnebenkosten befreit — fir den Begunstigten ist die
Pension erst zum Zeitpunkt der Auszahlung steuerpflichtig. Die Wiener Stadtische
unterstitzt Unternehmen bei der Ermittlung der Ansprliche, der Veranlagung sowie
der Erstellung eines Finanzierungsplanes. Das Unternehmen entscheidet zwischen
Einmalerlag und laufender Pramienzahlung und bestimmt die Art der Pension (Absi-
cherung der Angehorigen, Alters-, Berufsunfahigkeits- oder Witwen- und Waisenpen-
sion) (WIENER STADTISCHE'®").

Bei der Betrieblichen Gesundheitsvorsorge profitieren Unternehmen von den Vor-

teilen der Gruppen-Krankenversicherung. Das Unternehmen wahlt zwischen dem

%8 (http://www.staedtische.at/business/betriebliche-vorsorge/abfertigung-neul/,

http://www.staedtische.at/business/betriebliche-vorsorge/abfertigungsvorsorge/,
http://www.staedtische.at/business/betriebliche-vorsorge/abfertigungsvorsorge/, 17.3.2007)

™ (http://www.staedtische.at/business/betriebliche-vorsorge/betriebliche-kollektivversicherung/,
17.3.2007)

180 (http://www.staedtische.at/business/betriebliche-vorsorge/zukunftssicherung/, 17.3.2007)

187 (http://www.staedtische.at/business/betriebliche-vorsorge/direkte-leistungszusage/, 17.3.2007)
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regionalen, Osterreichweiten oder weltweiten Schutz. Weiters ist das Produkt durch
die Bausteine KOMPLIMED und BESSER LEBEN erweiterbar und kann entweder
als betriebliche Leistung fur alle oder bestimmte Arbeithehmer-Gruppen zur Verfu-
gung gestellt oder von den Mitarbeitern selbst getragen werden (WIENER STADTI-
SCHE'®?).

Die Wiener Stadtische bietet fur besonders gefahrdete Mitarbeiterinnen eine Unfall-
und Auslandsreiseschutz-Versicherung an. Die Gruppenunfall-Versicherung kann
in den Varianten Standard, Top und Super-Schutz abgeschlossen werden. Gedeckt
sind Risiken wie Invaliditats-, Unfall-, Spital- und Todesfallkosten. Durch den Aus-
landsreiseschutz werden die Kosten fur Spitalsaufenthalte oder Rickholungen im
Falle von Erkrankung oder Unfall im Ausland getragen (WIENER STADTISCHE'®).

8.8 Die Preisstrategie der Wiener Stadtischen

Im Rahmen eines Experteninterviews wurde erhoben, dass sich die Wiener Stadti-
sche als Anbieter hochqualitativer Versicherungsprodukte sieht, die ihrer Qualitat
entsprechend auch ihren Preis haben. Das Versicherungsunternehmen verfolgt also
eine typische Premiumstrategie (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 590). Ziel ist
nicht, Preisvergleichs-Tabellen anzufuhren, vielmehr hat es sich die Wiener Stadti-
sche zur Aufgabe gemacht, den Versicherungsnehmern Qualitat hinsichtlich der Ver-
sicherungsprodukte und Zusatzleistungen anzubieten. Man sollte in diesem Zusam-
menhang durchaus auch die Problematik beachten, dass Billiganbieter oft besonders
gefahrdete Gruppen von ihren gunstigen Tarifen ausschliel3en. Dies ist beispielswei-
se bei Fahranfangern in der Kfz-Haftpflichtversicherung zu beobachten (WIENER
STADTISCHE, Experteninterview mit Brigitte Obiekwe-Herdin, Marz 2007).

Prinzipiell ist es schwierig, Versicherungsunternehmen anhand der Pramien einem
direkten Preisvergleich zu unterziehen, da einzelne Unternehmen oft Zusatzleistun-
gen inkludieren, die bei den Konkurrenten nicht eingeschlossen oder anders gestaltet
sind. Wie bereits im Punkt 8.5.3 beschrieben wurde, ist ein Pramienvergleich im Be-

reich der Kfz-Haftpflichtversicherung am sinnvollsten. Betrachtet man die Kfz-Tarife

182 (http://www.staedtische.at/business/betriebliche-vorsorge/betriebliche-gesundheitsvorsorge/,

17.3.2007)
183 (http://www.staedtische.at/business/betriebliche-vorsorge/gruppenunfall-auslandsreiseschutz/,
17.3.2007)
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liegt die Wiener Stadtische eindeutig im Hochpreissegment, wobei nicht aul3er Acht
gelassen werden darf, dass Konsumenten bei Billiganbieten immer wieder bosen
Uberraschungen bezuiglich unvermuteter Ausschliisse oder der Schadensabwicklung
erleben. Oft werden Personen, die einer speziellen Risikogruppe angehoéren, von
Leistungen seitens des Versicherungsunternehmens auch von vornherein ausge-

schlossen.

Betrachtet man Produkte wie die Zusatzkrankenversicherung, die Unfall- oder die
Berufsunfahigkeitsversicherung, konnen nur geringfligige Pramienunterschiede zwi-
schen den einzelnen Versicherungsunternehmen in Osterreich festgestellt werden.
Fir einen 28-jahrigen Mann betragt die Monatspramie fur eine Zusatzkrankenversi-
cherung bei der Allianz beispielsweise 67,25 Euro. Als Frau bezahlt man monatlich
113,93 Euro. Die Generali verlangt 71,50 bzw. 113,10 Euro. Der 28-jahrige Mann
konnte sich bei der UNIQA fir eine monatliche Pramie von 68,88 Euro versichern
lassen, eine Frau musste 115,34 Euro bezahlen. Bei der Wiener Stadtischen gibt es
aufgrund des Unisex-Tarifes die geringsten Pramienunterschiede zwischen Mannern
und Frauen, ein 28-jahrige Mann wirde monatlich 84,62 Euro bezahlen und eine
Frau im selben Alter 96,11 Euro (KONSUMENT'®%).

8.9 Die Distributionsstrategie der Wiener Stadtischen

Zunéchst wird an dieser Stelle ein allgemeiner Uberblick tiber die Vertriebswege der
heimischen Versicherungsunternehmen gegeben, danach wird speziell auf den Ver-

trieb der Wiener Stadtischen eingegangen.

164

(http://www.konsument.at/konsument/testtable.asp?category=Geld+%2B+Versicherung&id=29020&ta
bleid=28985, 28.3.2007)
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Vertriebswege der osterreichischen Versicherer in Prozent
am Gesamtpramienaufkommen (2003-2005)
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Abbildung 28: Vertriebswege der Versicherungsunternehmen in Osterreich 2003-2005"%°
(WIENER STADTISCHE, interne Daten 2005)

Abbildung 28 zeigt, auf welche Distributionskanale wie viel Prozent der Pramienein-
nahmen in den Jahren 2003, 2004 und 2005 entfielen. Das Saulendiagramm bezieht
sich auf das Gesamtpramienaufkommen des Jahres 2005. Man erkennt, dass Au-

Rendienst sowie Mehrfachagenten zunehmend an Wichtigkeit verlieren.

Bei Lebensversicherungen mit Einmalerlagen werden Banken als Distributionskanal
immer bedeutender. Der Anteil, der Uber diese Distributionsschiene generierten
Pramien erhohte sich von 60,6 Prozent im Jahr 2003 auf 69,2 Prozent im Jahr 2005.
Beim angestellten AuRendienst sank der Prozentsatz von 21,8 auf 14,4. In der Spar-
te ,Kranken-/Unfallversicherung“ hingegen verloren die Banken einen Anteil von un-
gefahr zwei Prozentpunkten (2003: 10,6 = 2005: 8,6). Der Vertrieb Uber den Makler
erhohte sich in diesem Bereich von 22,5 auf 28 Prozent. Im Bereich der Sachversi-
cherungen gewann die Distribution Uber den Makler an Bedeutung: 2003 wurden in
Osterreich rund 32,5 Prozent der Pramieneinnahmen Uber Makler generiert, 2005

waren es 36,3 Prozent. Der Direktvertrieb im Sachversicherungsbereich erhodhte sich

165 (Der Marktanteil der in der Abbildung dargestellten Unternehmen betragt 96,8 Prozent verglichen

mit dem Gesamtpramienaufkommen 2005.)
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von 1,3 Prozent im Jahr 2003 auf 2,7 Prozent im Jahr 2005 (WIENER STADTISCHE,
interne Daten 2005).

Abbildung 29 zeigt, die von der Wiener Stadtischen in Osterreich eingesetzten Ver-

triebsschienen.

Vertriebswege der Wiener Stadtischen
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Abbildung 29: Die Vertriebswege der Wiener Stadtischen (WIENER STADTISCHE®®)

Hauptsachlich werden die Versicherungsprodukte der Wiener Stadtischen durch den
angestellten Auliendienst vertrieben, weswegen auf die gute Ausbildung der Mitar-
beiter besonderer Wert gelegt wird. Die zweitwichtigste Vertriebsschiene stellt der
Bankvertrieb dar. In diesem Bereich kooperiert die Wiener Stadtische mit der Erste
Bank-Gruppe sowie der BA-CA (WIENER STADTISCHE, Folder: Setzen Sie auf ein

Osterreichisches Unternehmen, das wachst ..., S. 3).

1% (WIENER STADTISCHE: Folder: Setzen Sie auf ein dsterreichisches Unternehmen, das wichst ...)
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Ein Trend, der sich immer starker am Markt abzeichnet, ist der ,Agenturvertrieb®. Er
funktioniert ahnlich wie ein Franchisemodell. Die Wiener Stadtische startete 2006
eine Osterreichweite Werbeoffensive, um ihren Agenturvertrieb bekannt zu machen
und weiter auszubauen. Ein unabhangiger Agent sucht sich einen starken Marken-
partner, ist fir diesen ausschliel3lich tatig und baut sich aufgrund des bekannten
Markennamens seinen Kundenstock auf. Vorteilhaft fur den Agenten sind der Ruck-
halt und der Service des starken Partners (RIS CONTROL 03/2006, S. 47f).

Eine Umfrage, die von Accenture zum Thema ,Assekuranz 2015 — Retailmarkte im
Umbruch® durchgefluhrt wurde, belegt, dass 84 Prozent der befragten Versiche-
rungsmanager'®’ der Meinung sind, die Bedeutung des AuRendienstes werde bis
zum Jahr 2015 aufgrund des Internets drastisch abnehmen, da durch zunehmende
Standardisierung auch Versicherungsprodukte fur den Konsumenten vergleichbar
werden (MEDIANET, 17.3.2006, S. 44).

8.10 Die Kommunikationsstrategie der Wiener Stadtischen

,Ohne Werbung kédme der Konsument womaoglich auf die Idee, selbst zu ent-

scheiden“'%®

8.10.1 Was macht Kommunikation erfolgreich?

Laut Mag. Sabine Weiss, der Werbeleiterin der Wiener Stadtischen, sind Humor,
Originalitat und Uberraschung jene Zutaten, die fiir den Werbeerfolg der Wiener
Stadtischen malygeblich verantwortlich sind (HORIZONT, 23.2.2007, S. 21).

Besonders wichtig im Rahmen erfolgreicher Kommunikation ist der Aufbau eines
einheitlichen Werbestils. Unter Stil versteht BERGLER ,ein Uber einen langen Zeit-
raum hinaus gleich bleibendes Verhalten, das sich eindeutig, unverwechselbar,
pragnant und geschlossen von anderen Stilen bzw. Verhaltensweisen abhebt und
differenziert* (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 259).

Essentiell fur die Entwicklung eines Werbestils sind demnach Uniqueness (Einzigar-

tigkeit, um sich von der Konkurrenz zu unterscheiden), Pragnanz (Kurze, Klarheit

'%7 Sample: 392 Fiihrungskrafte aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz
168 (Shelley Winters: http:/de.wikiquote.org/wiki/Werbung, 29.12.2006)
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und Einfachheit), Kontinuitat (innerhalb eines Stils, ohne Stilboruch zu betreiben),
Originalitat (kreative Idee muss auf die Zielgruppe abgestimmt sein), Produktada-
quatheit (Werbung sollte in Verbindung zum Produkt stehen), Periodik (Zeitabstan-
de zwischen WerbemalRnahmen sollten ahnlich sein), Ganzheit (einheitliche Form)
sowie historische Bedingtheit (zeitbedingte Veranderungen machen Relaunch not-
wendig) (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 259ff).

Wie schon unter Punkt 2.2.4 auf Seite 31 beschrieben, ist integrierte Kommunikation
fur ein Unternehmen von zentraler Bedeutung. Und dabei geht es nicht nur um Ein-
heitlichkeit in inhaltlicher, formaler und zeitlicher Hinsicht, sondern auch um den

bestmdglichen Einsatz von Kommunikationsinstrumenten und —wegen.

Die Wiener Stadtische wirbt seit 2000 mit dem Slogan ,lhre Sorgen mdchten wir ha-
ben, der sich kontinuierlich in allen Werbemitteln der Versicherung wieder findet. Wie
heil3t es so schon, ,der Mensch ist ein Gewohnheitstier, doch neben der Beibehal-
tung eines Werbestils erwarten Konsumenten auch Abwechslung. Und diese fehlt in
der Werbung der Wiener Stadtischen mit Sicherheit nicht. Oft schon ging Osterreichs
groldter Versicherer in Sachen Werbung als ,First Mover” den etwas anderen Weg.
Man denke nur an die Plakatkooperation mit Palmers im Jahr 2002, an das Megabo-
ard am Schwarzenbergplatz mit der Uberdimensionalen Figur in der Hangematte vor
der Kapitalerndhung Ende 2005 oder an die OBB-Lok, die erst kirzlich als Werbetra-

ger der Wiener Stadtischen eingesetzt wurde (siehe dazu auch Punkt 9.7).

8.10.2 Das Corporate Design

Mit Corporate Design (CD) ist das Unternehmenserscheinungsbild gemeint. Es geht
dabei um die einheitliche Gestaltung aller Elemente, die in der Unternehmenskom-
munikation verwendet werden: von der Gestaltung der Polizzen bis hin zu Foldern,
Plakaten und Visitenkarten der Mitarbeiter. In CD-Handblchern werden daher Far-
ben, Schrifttypen, Logos sowie die Platzierung der einzelnen Elemente auf diversen

Werbemitteln genau festgelegt (vgl. Kapitel 2.2.5 Corporate Identity auf Seite 31ff).

Die in den Abbildungen 30-35 gezeigten Polizzen stammen aus den Jahren 1947 bis
2006 und demonstrieren, wie sich das Corporate Design der Wiener Stadtischen in-

nerhalb der vergangenen 60 Jahre geandert hat:
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Abbildung 30: Haftpflicht-Polizze aus dem Jahr 1947 (WIENER STADTISCHE)

I WIENER STADTISCHE
ECI-ISEI.SEITIGE VERSICHERUNGSAHSTAI.T'

Abbildung 31: Feuer-Polizze aus dem Jahr 1954 (WIENER STADTISCHE)
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Ausgangsindex fir 12/1980 = 78.7, aktueller Index #0r 1271995 = 130.1

Versicherungsdauer:
vom O01.12.1995 Null Unr, ois 01.12,19%6 Null Uhr.

Pramie:
kie Jahresgesamipramie betrast § 4.612.-- und 1st halbiahriich

2u berahlien.

Die Falgepramie ist ab 01.12.1995 zu bezahlen

und betcagt halbiahrlich 5 20059 ==
zuziiglich Versicherungs= und Feuerschutrsteuer 5 247,
insgesamt 5 2.306,.==

Fortsetzung Seite 2

Cfariegung mazh b 14 R ol it - B Theatr Denoaam

Abbildung 34: Eigenheim-Polizze aus dem Jahr 1995 (WIENER STADTSICHE)

WIENER Q
STADTISCHE

VIENNA INSURANCE GROUP
EIGENHEIMVERSICHERUNG

31. Erganzung 2u Polizze Nr. K0-E308.298-J Wien, am 11.11.2006
Seite: 1
Versicherungsnehmer ‘Anlragen und Zusehrifteh an;

Candesirektion Wien
120 Wien, Chete Donazirale 53
Herr Vertragsauskunit: Tel. 050 350-22596
Schadensdienst: Tel, 050 350-355
Fax 050 350-98 23186
1011 Wwien, Pastfach 472
1210 Wien
Ausstellungsarund

Wertanpassung,

Versicherungsdauer

Anderung ab: 01.12.2008, null Uhr,  Ablauf: 01.12.2007, null Ubr.

Versicherungsort

1210 Wien,

EIGENHEIMVERSICHERUNG

mit Wertanpassung

Versichert ist:

Ein-, Zweilamilienhaus Bauart: massiv Dachung: hart
Benutzung: standig bewohnt
Feuerversicherung

EUR 41568600 Gebiudeversicherungssumme

Baukostenindex 2103 = akiueller Index

Sturmschadenversicherung

EUR 415.69600 Gebaudeversicherungssumme

Baukostenindex 210,3 = aklueller Index

rersicherung fiir Haus- und

EUR 43603701  Pauschalversicherungssumme fiir Personen- und Sachschaden pro Schadens-
ereignis

14 wae: s wan . W e P AT O e

Bitte auch die Rickselten beachten!

sHPwaR 7o Ki-EaD, 290

Abbildung 35: Eigenheim-Polizze aus dem Jahr 2006 (WIENER STADTISCHE)
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8.10.3 Das Logo

Das Logo der Wiener Stadtischen ist eine Wort-Bild-Marke, es enthalt eine Tulpe, die

aufgrund ihrer Farbgebung an das Wappen des Landes Wien erinnert.

WIENER &
STADTISCHE

VIENNA INSURANCE GROUP

Abbildung 36: Logo Wiener Stadtische Vienna Insurance Group (GOOGLE'®)

Das Logo ist seit 2002 im Einsatz, im Jahr 2004 wurde es Uberarbeitet (vgl. Abbil-
dung 36 und 37). Die Form der Tulpe wurde sanfter und runder gestaltet, wodurch
sie nun dynamischer und moderner wirkt. Das Uberarbeitete Logo soll Vertrauen, Se-
riositat und Sicherheit zum Ausdruck bringen (WIENER STADTISCHE'"?).

Vor Einfihrung der Dachmarke ,Vienna Insurance Group“ war die Wiener Stadti-

schen mit folgendem Logo prasent:

WIENER
STADTISCHE

IHRE SORGEN MOCHTEN WIR HABEMN

Abbildung 37: Logo Wiener Stadtische (GOOGLE'"")

:2 (http://images.google.at/images?svnum=10&hl=de&gbv=2&g=vienna+insurance+group, 23.2.2007)

(http://www.wienerstaedtische.com/fileadmin/wst/Folder/InvestorRelations/Zwischenberichte/1. Quart
a7l 2004.pdf, 1.6.2007)

(http://images.google.at/images?q=wiener+st%C3%A4dtische&gbv=2&ndsp=18&svnum=10&hl=de&st
art=504&sa=N, 23,2,2007)
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Abbildung 38 zeigt das Logo der Wiener Stadtischen mit dem Alten Slogan ,Soviel ist
sicher®:

WIENER
STADTISCHE

Soviel ist sicher

Abbildung 38: Logo Wiener Stadtische (GOOGLE'"?)

In Zentral- und Osteuropa stellt die ,Vienna Insurance Group® das einheitliche Mar-
kendach dar und sorgt fir Wienbezug. Das Versicherungsunternehmen bedient sich
des Herkunftslandprinzips (Country-of-Origin-Effekt) und nutzt das positive Image
Osterreichs bei der Vermarktung seiner Produkte im Ausland (SCHWEI-
GER/SCHRATTENECKER 2005, S. 98).

Beispiele:

OMN IASIG KOMUN &flal:l% 0 ';Lh__ 4\, |

VIEnMA INSURANCE GROUP
VIENMA INSURANCE GROUP VIEMNA INSURANCE GROUP

Abbildung 39, 40 und 41: Logo der rumanischen Omniasig, der slowakischen Komunalna
und der ukrainischen Kniazha (OMIASIG'®, KOMUNALNA'™, KNIAZHA'™)

Befindet sich die Dachmarke ,Vienna Insurance Group® nicht integriert im Logo, fuh-

ren zugehorige Versicherungsunternehmen meist den Zusatz:

MEMBER OF
VIENNA -..EB...-
INSURANCE GROUP

Abbildung 42: Logo Member of Vienna Insurance Group (VIENNA LIFE'")

72 (http://www.brandsoftheworld.com/brands/0004/4902/brand.gif, 23.2.2007)
73 (http://www.omniasig.ro/new/, 23.2.2007)

' (http://www.kpas.sk/, 23.2.2007)

"7 (http://kniazha.com.ua/ua/main/, 23.2.2007)
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8.10.4 Die Fernsehspots

In den vergangenen Jahren wurden unter anderen folgende TV-Spots der Wiener

Stadtischen ausgestrahlt (siehe: http://www.staedtische.at/privat/werbung/tv-spots/):

Der TV-Spot ,Supermarkt”
wurde 2001 und 2002 geschal-
ten, um das Geschéaftsfeld Vor-
sorge und das Produkt Pra-

mienpension zu bewerben.

Der ,Tankstellen-Spot* lief im
Jahr 2004. Beworben wurde
dabei das Geschaftsfeld Mobi-
litdt und das Produkt Kfz-

Versicherung.

Einen TV-Spot aus dem Jahr
2005 stellt der ,Schmink-
Spot“ dar, geworben wurde
fir Vorsorge und im Speziel-

len fur die Pramienpension.

178 (http://www.vienna-life.li/, 23.2.2007)
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Ein Beispiel aus dem Jahr
2006 ist der TV-Spot ,Scho-
kofinger®, indem ebenfalls fur
die Pramienpension der
Wiener Stadtischen gewor-

ben wurde.

(WIENER STADTISCHE'")

8.10.5 Die Radiospots

Im Jahr 2000 schaltete die Wiener Stadtische beispielsweise folgende Horfunkspots:
,Wenn Sie Pech haben ...”

= Skiurlaub: Geschaftsfeld: Gesundheit, Produkt: Unfallversicherung

» Parkschaden: Geschaftsfeld: Mobilitat, Produkt: KfZ-Versicherung
,Sorgentelefon ...“

= Junior’s Best: Geschaftsfeld: Vorsorge, Produkt: Junior's Best

= worldwideMED: Geschaftsfeld: Gesundheit, Produkt: Krankenversicherung

2001 warb Osterreichs groRte Versicherung unter anderen mit folgenden Radiospots:
~oorgentelefon ...*
» Taxler: Geschaftsfeld: Mobilitat, Produkt: Kfz-Leasing

» Indianer: Geschaftsfeld: Vorsorge, Produkt: Pensionsversicherung

7 (http://www.staedtische.at/privat/werbung/tv-spots/, 12.12.2006)
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2002 wurden aus dem Geschaftsfeld Vorsorge die Produkte ,Garantiepension® mit

dem ,Schnarchen-Spot” und ,Woman Plus® mit dem ,Spinne-Spot“ beworben.

In den nachfolgenden Jahren wurde das Werbemittel Horfunk nicht mehr eingesetzt.
Die Grinde dafur liegen vermutlich einerseits in der Schwierigkeit, ein immaterielles
Produkt Uberzeugend im Radio zu bewerben und andererseits darin, dass die Oster-
reicher immer weniger Radio horen. Im ersten Halbjahr 2000 lag die durchschnittli-
che tagliche Hordauer der ab zehn-Jahrigen noch bei 213 Minuten, im ersten Halb-
jahr 2006 nur mehr bei 208 Minuten und im zweiten Halbjahr gar nur mehr bei 202
Minuten. Die Werbespendings in der Werbetragergruppe ,Horfunk® nahm 2006 im
Vergleich zu 2005 von 15.437.000 Euro auf 13.627.000 ab. Das entspricht einem
Ruckgang von 11,7 Prozent, wobei der ORF mit einem Minus von 13,9 Prozent gro-
Rere Einbulen erlitt als die Privatradios, bei denen sie nur 7,3 Prozent betrugen
(HORIZONT, 2.2.2007, S.1f).
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8.10.6 Die Anzeigen

TPy I
. A
4 'i::r}r il 11

WIENER == =

23 KEINE SORGE, WIR SIND STAOT ScHE o

FUR SIE DA. SEIT 1824

S1—
e

I

Abbildung 43: Kooperation mit Augarten

Abbildung 43 zeigt eine Anzeige, die
2005 in Kooperation mit der Augarten
Porzellanmanufaktur entstand. Ziel
war, in Printmedien das Image beider
Unternehmen zu bewerben (WIENER
STADTISCHE, Werbung 2000-2006,

interne Daten).

’Weil Sie sich nicht darauf verla SSEneSalitenias

Ihre Kinder immer an Sie denkeRiSrN

-~Bie Primienpension
der Wiener Stadtischen.
&

Abbildung 44: Sujet ,Pony*

In Abbildung 44 wird das ,Pony-
Sujet gezeigt, das 2005 in Print-
medien eingesetzt wurde, um die
Pramienpension der Wiener Stadti-
schen zu bewerben. Weiters gab es
einen TV-Spot zur selben Thematik,
der im Fernsehen und im Kino aus-
gestrahlt wurde (WIENER STADTI-
SCHE, Werbung 2000-2006, inter-

ne Daten).
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Wer hilft Ihnen, wieder gesund zu werden? Wer kiimmert sich um Sie, i
wenn |hnen etwag passiert ist? l
|

Die private Krankenversicherung
l‘['ﬂiener Stadtischen.

L]
WIENER <~
STADTISCHE

Vienna Insurance Group

Abbildung 45: Sujet ,Porzellanfigur* Abbildung 46: Sujet ,Hlindchen®

Das Sujet ,Porzellanfigur, das in Ab- Abbildung 46 zeigt die ,Hundchen-
bildung 45 gezeigt wird, wurde 2006 Anzeige“, die im selben Jahr einge-
in Printmedien eingesetzt, um die setzt wurde und die Unfallversiche-
private  Krankenversicherung der rung bewarb (WIENER STADTI-
Wiener Stadtischen zu bewerben SCHE, Werbung 2000-2006, inter-
(WIENER STADTISCHE, Werbung ne Daten).

2000-2006, interne Daten).
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Wer holt fiir Sie das Beste heraus? Weil zufriedene Kunden fiir uns an erster Stelle
stehen, steht die Vienna Insurance Group in
vielen Lindern Zentral- und Osteuropas

an vorderster Stelle.

4 # - - -
Best of Europe: der Antagenilx,
bei dem Sie nur gewinnen kéinnen. '

12 e ot O ot et s e WlENERQ Meh Iformationen unter wwwwisnersaectische.at | WIENER W2t
;HI'IIRHE:I;;:E: ';;E:;IEWI:“;:';R HABEN | % IHRE SORGEN MOCHTEN WIR HABEN ‘ %m
Abbildung 47: Sujet ,Kuchen” Abbildung 48: Sujet ,Erfolg®
Mit dem ,Kuchen-Sujet” in Abbildung Abbildung 48 zeigt eine Anzeige,
47 wurde im vergangenen Jahr im die im Rahmen der Corporate-
Geschaftsfeld Vorsorge das Produkt Image Werbung im Jahr 2006 ein-
,Limited Edition Best of Europe®, der gesetzt wurde. Zentrales Thema
Anlagemix der Wiener Stadtischen, der Kampagne sind die Kunden der
beworben (WIENER STADTISCHE, Wiener Stadtischen. Neben dem
Werbung 2000-2006, interne Daten). Sujet ,Erfolg® gibt es die Sujets
.vertrauen,  Leistung®, ,Kraft®,
,Mut“, Servus®, ,5 Milliarden®, ,Tul-
penbaum®, ,Weltkugel, ,Unsere

Haltung® und ,Stern® (WIENER
STADTISCHE, Werbung 2000-
2006, interne Daten).
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Mit dem Baby in Abbildung 49 wird
seit Jahresende 2006 fir das Ge-
schaftsfeld Vorsorge geworben.
Das Sujet ist neben Printanzeigen
auch auf Plakaten, Rolling Boards
und City-Lights zu sehen (HORI-
ZONT, 8.12.2006, S.18).

Ich bin keine |

Pensionsvorsorge
R \ y
. e RN ERSD
mm‘o.s&sw 350 oder unter www.wienerstaediische.at S-I'A'DTI S c H E

ft:?‘ﬂkcsu MOCHTEN WIR HABEF T—. TmAREH Groue

Abbildung 49: Sujet ,Baby"

8.10.7 Die Plakate

Das Sujet ,Schwangere wurde im Jahr 2004 im Rahmen der Imagewerbung der
Wiener Stadtischen eingesetzt. Neben Plakaten gab es auch Rolling-Boards und Ci-
ty-Lights (WIENER STADTISCHE, interne Daten 2000-2006).

‘Unsere Sorgen hat
‘die Wiener Stidtische.

Abbildung 50: Sujet ,Schwangere*
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Erfolg ist fiir uns das Lacheln von
11 Millionen sorgenfreien Kunden.

GRUPPE BB

WIENER S&=
IHRE SORGEN MOCHTEN WIR HABEN | STADTISCHE

2005 wurden die Sujets ,Mund“ und ,Tannen-
baum® auf Plakaten und Rolling-Boards gezeigt.
Der Menschen-Mund kam zum Einsatz, um das
Corporate Image zu bewerben und das Tan-
nenbaum-Sujet war in der Emissionsphase im
Dezember 2005 zu sehen. Weiters gab es City-
Lights und Rolling-Boards, die mit dem
~>chmink“-Sujet die Pramienpension der Wie-
ner Stadtischen bewarben, sowie City-Lights,
die in Sachen Corporate Image eingesetzt wur-

den und den , Tulpenbaum® zeigten.

Abbildung 51: ,Mund“ (MEDIANET, 25.11.2005, S. 17)
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-
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IS OUR JOB:

A Y-

M 'SORGEN-ABN
W'IR 5 STEHHE WIENER S

1& I & IHRE SORGEN MOCHTE

B ", —

S'I.'hDTiEC-HE

L

N WIR HABEN

Abbildung 52: Kooperation mit dem Verkehrsbiiro (WIENER STADTISCHE'"®)

Abbildung 52 zeigt die Plakatkooperation der Wiener Stadtischen mit dem Verkehrs-

biro im Jahr 2005.
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(http://www.staedtische.co.at/privat/werbung/kooperationen/, 23.2.2007)
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Abbildung 53: Kooperation mit Libro (WIENER STADTISCHE'"®)

Im Jahr 2006 - wie auch schon 2005 - gab es Kooperationen mit Libro, bei denen
neben Plakaten auch Folder, Point of Sale-Werbung und Gutscheinhefte zum Ein-
satz kamen. Auf folgendem Plakat (Abbildung 53) wird beispielsweise neben Libro

fur die Kinderunfallversicherung der Wiener Stadtischen geworben.

2006 wurde, wie zuvor schon erwahnt, mit dem Baby-Sujet im Rahmen der Pensi-

onsvorsorge auch auf Plakaten geworben.

7 (http://www.staedtische.co.at/privat/werbung/kooperationen/, 23.2.2007)
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8.10.8 Die Folder

An dieser Stelle werden die Abbildungen der Titelseiten einiger Kundenfolder ge-
zeigt. Die Folder stehen auf der Website der Wiener Stadtischen (siehe:

http://www.staedtische.co.at/privat/) unter den jeweiligen Produktkategorien zum

Download zur Verfigung.

JUNICH'S BEST -
DAS BESTE FUR [HR KIND.

WIENER 2 B
STADTISCHE gfgﬁgﬂ:&

P AT MO R AR o e 4 iy

Abbildung 54: Kundenfolder Abbildung 55: Kundenfolder
zum Produkt ,Woman Plus* zum Produkt ,Junior’s Best"

%
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ERKLAREN SIE IHR ZLHALSE
i At A e A e ZUR SCRCENARO BN ZOME

RN e i s e Wl e b,

WIENER "'=E'" WIENER "'=1=r-'
SIADTISCHE STADTISCHE
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Abbildung 56: Kundenfolder Abbildung 57: Kundenfolder
»10p400 Unfallschutz* -Eigenheim System Plus®
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Abbildung 58: Kundenfolder Abbildung 59: Kundenfolder

»Golfversicherung® .Krankenhaus Taggeld*“

TAKE IT EASY
M Sicherhas | stuckensn
M e Send o ider Vilarer Sol schwn

WIENER =
S1XDTISCHE

Abbildung 60: Kundenfolder
,TAKE IT EASY*
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8.10.9 Die Website

Das World Wide Web bietet sowohl fur Unternehmen als auch fur Verbraucher eine
Reihe nutzlicher Funktionen an. Unternehmen dient es zur Prasentation der Firma,
zur Differenzierung gegentber der Konkurrenz, zur Kundenbindung, als Kommunika-
tionsplattform und als Vertriebskanal. Fur Kunden stellt die Website ein Medium zum
Kauf von Produkten, zur Informationsbeschaffung, sowie zu Unterhaltungs- und Frei-
zeitbeschaftigungszwecken dar (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 251).

Im November 2006 unterzog die Wiener Stadtische ihre Website einem Relaunch.

Unter www.wienerstaedische.at tritt das Versicherungsunternehmen mit der neuen

Seite auf und bietet Besuchern eine Reihe von Zusatzinformationen.

OGroup  OWir Ober unz  ORewesroom  Olnvestor Relstions  OWerbung O Sponsoring&CER OJobs O Cal Center O SchadenService OLeistungService O 'ertriebzpartner

Privat b @

Business P | yorso rge Wohnen Mobilitat Urlaub Gesundheit

Abbildung 61: Startseite der Wiener Stadtischen (WIENER STADTISCHE®°)

Privat- und Firmenkunden finden neben Produkt- auch Serviceinformationen. Neu ist
beispielsweise eine Schadensplattform, die dem Konsumenten durch die Bereitstel-
lung von Online-Formularen Schadensmeldungen erleichtert. Ein benutzerfreundli-
ches Instrument ist auch der Mobilitats-Kompass: er stellt zahlreiche Informationen
rund um das Reisen zur Verfugung, unter anderem Lander- und Schadeninformatio-

nen sowie Reiseangebote.

@ Produktportfolic O Das Call Center O SchadenService O LeistungService

VIENNA INSURANCE GROUP p @

Unternehmen Newsroom Investor Relations Sponsoring & CSR

Abbildung 62: Startseite der Vienna Insurance Group (WIENER STADTISCHE®")

Unter der Rubrik ,GROUP“ und dem Punkt ,Unternehmen® findet man Informationen
zur Konzernstruktur, zur Geschichte, den Partnern der Wiener Stadtischen, zum Vor-
stand, Aufsichtsrat und der erweiterten Geschaftsfihrung sowie einen Link zum Call

Center. Weiters steht dort der Geschaftsbericht der Wiener Stadtischen zum Down-

180 (http://www.staedtische.at/, 12.12.2006)
187 (http://www.wienerstaedtische.com/, 12.12.2006)
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load zur Verfugung. Unter ,Investor Relations® kann der interessierte Anleger seit
neuestem die Entwicklung der Aktie der Wiener Stadtischen mitverfolgen und ihre
Performance mit dem ATX und dem Euro STOXX vergleichen. Weiters erhalt man
Informationen zu historischen Aktienkursen und den seit 1994 ausbezahlten Dividen-
den. Die Rubrik ,Newsroom* stellt Pressemeldungen sowie ein Bildarchiv zur Verfu-
gung. Unter ,Sponsoring & CSR"* erhalt man Informationen zu Forderungsprojekten
der Wiener Stadtischen in den Bereichen Kunst, Kultur und Soziales sowie zu Aus-
stellungen im Ringturm. Fir Makler und Agenten, die Uber eine Zusammenarbeit mit
der Wiener Stadtischen nachdenken, wurde der Bereich ,Vertriebspartner® eingerich-
tet. Unter diesem Menupunkt finden Interessenten Informationen sowie Kontaktdaten
der zustindigen Ansprechpartner (WIENER STADTISCHE'#?).

8.10.10 Die Direktwerbung

Unter Direktwerbung oder Direkt Marketing versteht man ,...alle Kommunikations-
malnahmen, die durch eine gezielte, individuelle Zielgruppenansprache Kontakte
herstellen und einen Dialog einleiten” (PESCH 2005, S. 210).

Ziele dieser KommunikationsmafRnahme sind die Akquirierung von Neukunden, die
Bekanntmachung neuer Produkte oder Leistungen, die Motivation der bestehenden
Kunden zu Wiederholungskaufen sowie die Aufrechterhaltung der Kundenbindung
(PESCH 2005, S. 210). Voraussetzung solcher Direkt Marketing-Aktivitaten ist die
Verflgbarkeit einer Adress- bzw. Kundendatenbank, in der sich alle zielgruppenrele-
vanten Merkmale befinden, anhand derer eine gezielte Ansprache erst moglich wird.
Die definierte Zielgruppe wird dann per Post, E-Mail, Telefon oder Fax mit der Wer-
bebotschaft konfrontiert. Die haufigste Erscheinungsform ist das Direct-Mail, das an
die Zielperson adressiert, als Brief mit beiliegendem Informationsmaterial zugestellt
wird. Dem Direct-Mail sollte ein Response Element (Antwortmechanismus) beigefligt
sein, sodass im Bedarfsfall eine Produktbestellung erfolgen oder zusatzliche Informa-
tion angefordert werden kann (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 117).

182 (http://www.wienerstaedtische.com/group/presse/pressemeldungen-2007/aktuell/archive/wiener-

staedtische-versicherung-ag-vienna-insurance-group-internet-
neu/?tx_ttnews%5Bswords%5D=homepage&tx ttnews%5BbackPid%5D=183&cHash=ff0303a9cf,
13.1.2007)
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Direkt Marketing Aktivitaten werden von der Wiener Stadtischen ausschlie3lich im
Bereich bestehender Kundenbeziehungen eingesetzt. Das Unternehmen verwendet
die direkte Kundenansprache fur gezieltes Zielgruppenmarketing, um neue Produkte
zu kommunizieren (Cross Selling Aktionen) oder bestehende Kundenbindungen auf-
zuwerten (WIENER STADTISCHE, Experteninterview mit Brigitte Obiekwe-Herdin,
Marz 2007).

Alle Versicherungsnehmer, die bei der Wiener Stadtischen eine Krankenversiche-
rung abgeschlossen haben, erhalten die Kundenzeitschrift ,Gesundes Leben®, die
interessante Expertenbeitrage rund um das Thema Gesundheit enthalt. Mit Hilfe der
Zeitschrift hat das Unternehmen die Mdglichkeit, ,Gutscheinaktionen® durchzufiihren,
die oft auch regional begrenzt sind. Die Ausgabe Nr. 1/2007 enthalt beispielsweise
fur den Raum Wien ein BESSER-LEBEN Sommer-Angebot fur einen Platzerlaubnis-

Golfkurs inklusive anschlieliendem Spielrecht flr zwdlf Monate.

8.10.11 Das Kunst- und Sozialsponsoring

Ein wichtiges Instrument fur den Imageaufbau eines Unternehmens sind Sponso-
ringmal3nahmen: sie erhéhen nicht nur die Bekanntheit der Marke, sondern leisten
auch einen wesentlichen Beitrag zur Imageverbesserung (KINDERVATER 2001, S.
232). Sponsoringaktivitaten eignen sich fur Versicherungen, die meist eine Dachmar-
kenstrategie verfolgen, besonders gut, da sie sich ganzheitlich prasentieren kdnnen,
weiters kann durch die gesponserte Aktivitat ein positiver Vertrauenstransfer erreicht
werden (GORGEN 2002, S. 181).

MEFFERT definiert kommerzielles Sponsoring wie folgt: ,Das kommerzielle Sponso-
ring beinhaltet die systematische Forderung von Personen, Organisationen oder Ver-
anstaltungen im sportlichen, kulturellen oder sozialen beziehungsweise 6kologischen
Bereich durch Geld-, Sach- oder Dienstleistungen zur Erreichung von Marketing- und
Kommunikationszielen“ (DREES 1992 in MEFFERT 2000, S. 731).

Was sich in den USA und Grolbritannien schon langst durchgesetzt hat, beginnt
auch in Osterreich FuR zu fassen: das Kunstsponsoring. In Zeiten wie diesen, in de-
nen staatliche Forderungen immer starker gedrosselt werden, sind private Sponso-

ren gefragt. Immer mehr Osterreichische Unternehmen werden zu Kunstforderern
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(EXTRADIENST'®). Sie fordern vor allem Projekte, die das Interesse ihrer Zielgrup-
pen auf sich ziehen, um prasent zu sein und Werte zu transportieren. Als einziger

Wermutstropfen bleibt, dass Kunstsponsoring nicht von der Steuer abgesetzt werden
kann (GAST'®).

Seit 1989 gibt es in Osterreich den Maecenas-Kunstsponsoring-Preis. Jahrlich wer-
den jene Unternehmen geehrt, die mit ihren finanziellen Zuwendungen das Zustan-
dekommen von Kunstprojekten ermdglichen. Ausgezeichnet werden der beste Ein-
steiger, das beste Projekt der Klein- und Mittelbetriebe, das beste Kunstsponsoring-
Konzept sowie das beste Medienprojekt. 2005 konnte ein Rekord verzeichnet wer-
den: 188 Unternehmen reichten 214 Projekte ein (BUNDESKANZLERAMT OSTER-
REICH'®).

Die Wiener Stadtische sponsert osterreichweit Kunst- und Kulturprojekte. Groles
Augenmerk legt die Versicherung vor allem auf die Lese- und Schreibférderung von
Kindern und Jugendlichen, wofiur sie im Jahr 2004 einen Maecenas-Preis erhielt
(WIENER STADTISCHE'®).

183 (http://www.extradienst.at/jaos/page/main_archiv_content.tmpl?ausgabe id=76&article id=14156,

1.9.2006)

'8 (http://www.gast.at/ireds-12476.html, 1.9.2006)

185 (http://www.austria.gv.at/site/infodate 05.12.2005/4951/default.aspx#id13942, 1.9.2006)
'8 (http://www.staedtische.co.at/kunstundkultur/galerie/index.php3, 1.9.2006)
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v Auch bei der Maecenas-Verleihung 2006 ging die Wiener

Vi Stadtische in der Kategorie ,Bestes Kunstsponsoring-
7 | Konzept® als Sieger hervor. Die Sponsoringaktivitaten im
: Rahmen des Mozartjahrs 2006 Uberzeugten die Juroren. Die

Wiener Stadtischen unterstitzte nationale sowie internationa-

le Veranstaltungen. Beispielsweise wurden mit Unterstutzung
der Versicherung Mitschnitte groRer MozartauffUhrungen am
Wiener Rathausplatz zeitgleich in mehrere osteuropaische
Stadte Ubertragen, weiters forderte die Wiener Stadtische
Projekte wie das Salzkammergut-Mozartfestival oder die Mo-
zart-Vermittlung im Kindermuseum Zoom (HORIZONT,
1.12.2006, S. 6).

Abbildung 63: Maecenas (WIENER STADTISCHE'¥)

In der ehemaligen Kassenhalle im Ringturm werden seit 1998 Gsterreichische sowie
internationale Architektur-Austellungen veranstaltet. Im Blickpunkt steht auch die Ar-
chitektur der osteuropaischen Lander, in denen die Wiener Stadtische vertreten ist.
Ziel dieser Ausstellungen ist es, osteuropaische Architektur einem breiten Publikum

nahe zu bringen.

Die Wiener Stadtische fordert Veranstaltungen wie die Bregenzer Festspiele, die
Opernfestspiele St. Margarethen, die Haydn Festspiele, den Carinthischen Sommer,
den Tanzsommer in Graz, sowie die Innsbrucker Festwochen der alten Musik. Des
Weiteren unterstitzt sie Institutionen wie das Burgtheater, das Theater in der Josef-
stadt, die vereinigten Bihnen Wien, das Stift Klosterneuburg sowie das Wiener Lust-
spielhaus. Film-Projekte wie die Viennale und Kino unter Sternen zahlen die Wiener

Stadtische zu ihren treuen Sponsoren.

87 (http://www.staedtische.co.at/privat/sponsoring-csr/philosophie, 2.12.2006)
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Ein weiteres eindrucksvolles Projekt stellte die Umhullung des
Ringturmes dar. Anlasslich des Mozartjahres 2006 schmuckte
die Wiener Stadtische sechs Wochen lang ihre Konzernzent-
rale mit einer 4.300 Quadratmeter grof3en Netzfolie, auf der
ein Don Giovanni-Bild des 0Osterreichischen Malers Christian
Ludwig Attersee prangte (MEDIANET, 15.9.2006, S. 38).

Abbildung 64: Umhiillung des Ringturms (KZWE|'®®)

Im sozialen Bereich werden die Volkshilfe und die Caritas geférdert. Besonders setzt
sich die Wiener Stadtische fur Strallenkinder in Osteuropa, den Kampf gegen Armut
sowie Unterstiitzungen im Bereich der Pflege ein (WIENER STADTISCHE®),

8.10.12 Die Verkaufsforderung

Die Verkaufsforderung oder Sales Promotion zielt auf die kurzfristige Ankurbelung
des Absatzes am Point-of-Sale (POS=Verkaufsort), die Bekanntmachung neuer Pro-
dukte oder Dienstleistungen und die Steigerung von Probierkaufen ab und informiert
uber Produktveranderungen (PESCH 2005, S. 207). Sales Promotion kann an unter-
schiedliche Zielgruppen gerichtet sein. In der Versicherungsbranche unterscheidet
man zwischen Sales Promotion die sich an den Endverbraucher, an den Vermittler
und an den Aulendienst richtet. Verkaufsfordernde Malnahmen der Versicherer
sind beispielsweise der Einsatz von Sales-Foldern und Merchandising-Artikeln wie
zum Beispiel Displays in den Versicherungsfilialen, Preisausschreiben, Vortrage und
Tage der offenen Tiire (KUHLMANN et al 2002, S. 366f). Im Falle der verkauferbe-
zogenen Verkaufsforderung handelt es sich um Verkaufstrainings und Schulungen
sowie Verkaufstagungen und Umsatzwettbewerbe fir das Personal. Bei der kunden-
bezogenen Verkaufsforderung werden unter anderem Kundenzeitschriften, bran-
chenspezifisches Informationsmaterial, Testamentvordrucke, Parkscheiben mit
Schadenvordrucken etc. eingesetzt (KUHLMANN et al 2002, S. 371).

188 (http://www.kzwei.at/1533.htm, 2.6.2007)
'8 (http://www.staedtische.co.at/kunstundkultur/index.php3,
http://www.staedtische.co.at/kunstundkultur/veranstaltungen/index.php3, 1.9.2006)
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Eine kundenbezogene Sales Promotion fihrte die Wiener Stadtische beispielsweise
im September 2006 vor dem Universitatssportinstitut (USI) durch. An jenen Tagen,
an denen sich Studenten fur universitare Sportveranstaltungen anmelden konnten,
war das Versicherungsunternehmen mit Promotoren vor Ort. Alle Studenten hatten
beim Verlassen des Gebaudes die Mdglichkeit, bei einem Gewinnspiel teilzunehmen.
Beim Retournieren der ausgefullten Gewinnkarte wurde Informationsmaterial zu den
EASY Versicherungsprodukten der Wiener Stadtischen Uberreicht. Auf der Gewinn-
karte hatte jeder Teilnehmer des Weiteren die Mdglichkeit, sein Interesse zu unter-
schiedlichen Versicherungsprodukten zu bekunden. Durch das Ankreuzen eines oder
mehrerer Produkte, konnte man eine kostenlose telefonische Beratung bei der Wie-

ner Stadtischen anfordern.

8.10.13 Messen und Veranstaltungen

Abbildung 65: Messestand der Wiener Stadtischen (WIENER STADTISCHE, interne Daten
2006)

In Wien ist die Wiener Stadtische 2007 beispielsweise auf dem ,Fondskongress®
(Marz im Messezentrum), der Messe ,Senior Aktuell® (Marz in der Wiener Stadthalle),
der ,GEWINN-Messe“ (Oktober im Messezentrum) und auf der ,Seniorenmesse*
(November im Messezentrum) vertreten. Weiters ist die Versicherung in Salzburg im

Rahmen der ,Gewinn Money World“ (Marz im Kongresshaus), in Linz auf dem ,Stad-
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tetag” (Mai im Designcenter Linz) und in Klagenfurt bei ,Karnten lauft” (August am
Woérthersee) anzutreffen (WIENER STADTISCHE').

8.10.14 Die Offentlichkeitsarbeit — Public Relations

Unter Public Relations versteht man ,Eine Vielzahl von Mdglichkeiten, auf indirektem
Wege das Image des Unternehmens und seiner Produkte im Bewusstsein der Of-
fentlichkeit zu fordern* (KOTLER/KELLER/BLIEMEL 2007, S. 774).

Die Offentlichkeitsarbeit ist ein Baustein des Marketing-Mix und dient dazu, den Be-
kanntheitsgrad des Unternehmens zu erhdhen und innerhalb der relevanten Ziel-
gruppen ein positives Image aufzubauen oder es zu starken. Ein wesentlicher Vorteil
von PR-Aktivitaten ist, dass sie im Vergleich zu klassischen Werbemalinahmen als
glaubwurdiger empfunden werden (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S.
112).

Die PR-Aktivitaten der Wiener Stadtische umfassen beispielsweise die Verfassung
und Verbreitung von Presseaussendungen, die Pflege von Journalistenkontakten,
das Abhalten vierteljahrlicher Pressekonferenzen sowie der jahrlichen Hauptver-
sammlung (WIENER STADTISCHE, Experteninterview mit Brigitte Obiekwe-Herdin,
Marz 2007). Alle Presseaussendungen seit 1997 stehen dem interessierten Leser
auf der Website der Wiener Stadtischen unter dem Menupunkt ,Newsroom® und dem

Unterpunkt ,Pressemeldungen® unter folgendem Link zur Verfugung:

http://www.staedtische.at/privat/newsroom/pressemeldungen-2007/.

Der Punkt ,Investor Relations” und der Unterpunkt ,Hauptversammlung 2007“ bietet

Informationen zum diesjahrigen Aktionarstreffen.

Weiters werden im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit Kooperationen eingegangen
und ,Advertorials“ geschalten (WIENER STADTISCHE, Experteninterview mit Brigitte
Obiekwe-Herdin, Marz 2007). ,Advertorials“ auch ,Infomercials“ genannt, stellen eine
Mischung aus klassischer Anzeige und PR-Artikel dar. Man versteht darunter bezahl-
te Einschaltungen in Print- oder elektronischen Medien, die redaktionell gestaltet
werden (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 112). Der Vorteil eines Adver-

torials liegt darin, dass es glaubwurdiger ist als Werbung. Nachteilig ist jedoch die

190 (http://www.staedtische.co.at/privat/werbung/messen-events/, 23.2.2007)
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Gefahr der Verargerung des Lesers, wenn dieser den werblichen Charakter nach
Beginn der Lekture bemerkt (vgl. WINKLER 1999).

8.10.15 Die Kommunikation mit den Mitarbeitern

Im Rahmen der internen Kommunikation verwendet die Wiener Stadtische Uberwie-
gend elektronische Medien wie RT-On und E-Mail. RT-On (Ringturm-On) ist das un-
ternehmenseigene Intranet, das alle wichtigen Informationen sowie einen Mitarbeiter-
Bazar enthalt. Neben der Intranet-Plattform ist das E-Mail das wichtigste Kommuni-
kationsinstrument. Allen oder bestimmten Teilen der Aul3endienstmitarbeiter werden
online drei unterschiedliche Newsletter zur Verfugung gestellt. Die ,Finanzmarkt-
News®“ erscheinen monatlich und enthalten beispielsweise Neuigkeiten zur Fonds-
und Kapitalmarktentwicklung. Weiters werden ,Produkt-News® und ,Verkaufs-News*
mit Informationen zu den entsprechenden Themengebieten per Mail verschickt. Ne-
ben den soeben angeflihrten Medienkanalen existieren zahlreiche Mitarbeiterschu-
lungen, um Produktneuheiten zu kommunizieren. Weiters gibt die Wiener Stadtische
das Mitarbeiter-Magazin ,RINGTURM® (siehe Abbildung 66) heraus, das Wissens-
wertes Uber die Vienna Insurance Group sowie die Wiener Stadtische AG enthalt
(WIENER STADTISCHE, Experteninterview mit Brigitte Obiekwe-Herdin, Marz 2007).

RINGTURM EREIE
STADTISCHE
DAS MAGAZIN FOR MITARBEITER/INNEN 1/2007  View INsumance Grov

MITARBEITER-
ERANSTALTUNG 2006

Familienfeier im Austria Center

Abbildung 66: Ringturm, Mitarbeiter-Magazin (WIENER STADTISCHE, interne Daten 2007)
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8.11 Die erfolgreiche Expansion nach Osteuropa

,Global denken — lokal handeln“ lautet der Leitsatz der Vienna Insurance Group,
wenn es um die CEE-Markte geht. Im Osten verfolgt der grofite dsterreichische Ver-
sicherer im Hinblick auf die Bedurfnisse der regionalen Markte eine Mehrmarkenpoli-
tik. Das bedeutet, die neu akquirierten Unternehmen behalten ihre Markennamen
und zumeist bleibt auch das lokale Management bestehen. Eine solche Strategie
stellt sicher, dass bestehende Kunden ihr Vertrauen in das Unternehmen nicht verlie-
ren. In den auslandischen Gesellschaften wird jeweils mindestens ein Konzernmit-
glied aus Wien eingesetzt, damit der gegenseitige Know-how-Austausch geférdert
wird und der Informationsfluss reibungslos funktioniert (WIENER STADTISCHE™").

Die Wiener Stadtische wurde als erster westeuropaischer Versicherer bereits vor 14
Jahren in der damaligen Tschechoslowakei tatig. Im Jahr 1999 stammte bereits jeder
achte Pramieneuro aus dem Auslandsgeschaft (MEDIANET, 7.10.2005, S. 11). Heu-
te ist der groRte heimische Versicherer bereits in 17 Landern vertreten. Die Expansi-
on nach Zentral- und Osteuropa brachte dem Konzern im Jahr 2005 Pramienzu-
wachse von uber funf Milliarden Euro und mehr als 15 Millionen Kunden ein. Die
Vienna Insurance Group belegt in Rumanien Rang eins, in Tschechien, der Slowakei
und Bulgarien den zweiten Platz. In Serbien und Kroatien rangiert sie auf Platz vier
und in Polen nimmt sie in der Nichtleben-Versicherung den fiinften Platz ein (BOR-
SEN-KURIER 5, 2.2.2006, S. 7). Seit kurzem ist sie als erste Osterreichische Versi-

cherung auch auf dem russischen Markt im Lebensversicherungsbereich tatig.

2005 fand die bis dato starkste Expansion der Wiener Stadtischen statt, das Unter-
nehmen erwarb 20 Gesellschaften um rund 700 Millionen Euro (KURIER, 25.1.2006,
S. 18) und konnte so seine Stellung in vielen CEE Landern ausbauen, was sich auch
in den Pramieneinnahmen widerspiegelte, 37 Prozent des Konzerngewinns werden
mittlerweile durch Unternehmen in Zentral- und Osteuropa erwirtschaftet (KURIER,
5.4.2006, S. 20). Der Wiener Stadtischen gelang es, durch ihren frihen Einstieg in
Zentral- und Osteuropa an der Einkommenssteigerung und der noch geringen Versi-
cherungsdichte mitzuverdienen. Die Verdoppelung der Pramienleistung pro Kopf

bringt dem Konzern gestiegene Pramieneinnahmen in Milliarden-Hohe. Den Fokus

¥ (WIENER STADTISCHE, Geschaftsbericht 2005:
http://www.staedtische.co.at/fileadmin/gb2005/strategie.php, 10.1. 2007)
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legt die Wiener Stadtische im Osten auf das Privatkundengeschaft (KURIER
2.12.2005, S. 21).

8.12 Die Kapitalerhohung im Jahr 2005

Ein Borsegang dient dem Imageaufbau und der Markenbildung. Unternehmen wie
die Wiener Stadtische oder die Deutsche Telekom haben dies eindrucksvoll bewie-
sen. In beiden Fallen wurde die Aktie durch den geschickten Einbau in die Kommuni-
kationsmalRnahmen zum Markenprodukt und lieferte auf diese Weise einen wesentli-
chen Beitrag zur Marken- und Imagebildung der Unternehmen (KINDERVATER
2001, S. 232f).

Die Kapitalerhhung der Wiener Stadtischen Ende 2005 steigerte das Unterneh-
mensimage deutlich (BORSEN KURIER, 02.02.2006, S. 7). Mit einem Erlés von 910
Millionen Euro handelte es sich um die grofte Kapitalerhbhung, die von einer Oster-
reichischen Versicherung an der Wiener Bérse bisher durchgefiihrt wurde (BORSEN-
KURIER 12, 23.3.2006, S. 3). Insgesamt wurden 18.642.400 junge Aktien angebo-
ten, wobei man Osterreichischen Privatanlegern eine Vorzugszuteilung von 250 Akti-
en zugestand. Der maximale Bezugs- und Angebotspreis betrug 54 Euro. Jedem
bisherigen Aktionar wurde der Bezug von drei jungen Aktien fur 14 bestehende Akti-
en angeboten (BORSEN-KURIER 49, 8.12.2006, S. 9).

2005 wurden sechs Mal so viele Aktien der Wiener Stadtischen gehandelt wie 2004.
Generaldirektor Glnter Geyer meinte zur Aufteilung des Emissionserloses: ,40 bis
50 Prozent fur bereits getatigte bzw. neue Akquisitionen, 30 Prozent fur organisches
Wachstum und etwas noch fur die Kriegskasse“ (KURIER, 2.12.2005, S. 21).

Die Aktie der Wiener Stadtischen wurde auch in den New Europe Blue Chip Index
(NTX) aufgenommen, indem sich die 30 gréf3ten mitteleuropaischen Unternehmen
befinden. Von den insgesamt 105 Millionen Aktien befinden sich 30 Prozent im
Streubesitz, wovon fast 40 Prozent 6sterreichische Einzelkunden, 1,6 Prozent Mitar-
beiter der Wiener Stadtischen und knapp 59 Prozent institutionelle Investoren sind.
Die restlichen 70 Prozent befinden sich im Besitz der eigenen Vermégensverwaltung
(BORSEN-KURIER 5, 2.2.2006, S. 7).
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Im Rahmen der Kapitalerhbhung wurde der Borseprospekt der Wiener Stadtischen
wegen seiner Transparenz und Vollstandigkeit der angefiinrten Risiken gelobt (BOR-
SEN-KURIER 49, 8.12.2006, S. 1).

Die flachendeckende Werbekampagne zur Kapitalerhdhung Ende 2005 ist in Kapitel
9.7. dokumentiert.
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9 WIEVIEL IST DIE MARKE ,,WIENER STADTISCHE“ WERT?

,Der FulRganger hatte anscheinend keine Ahnung, in welche Richtung er gehen

sollte, und so tberfuhr ich ihn.«1%

9.1 Die Borsenkapitalisierung der Wiener Stadtischen im Vergleich zu den

Konkurrenten

Wie bereits in Kapitel 1 beschrieben wurde, gibt die Borsenkapitalisierung auch
Marktkapitalisierung genannt, den gesamten Marktwert eines Unternehmens an.
Die Berechnung erfolgt durch Multiplikation des aktuellen Aktienkurses mit der An-
zahl der Unternehmensaktien (DAS GROSSE MANAGEMENT LEXIKON'®),

Die Marktkapitalisierung der WIENER STADTISCHE betrug am 31.12.2005
5.234.250.000 Euro (GESCHAFTSBERICHT Wiener Stadtische'?).

Die UNIQA erreichte am 31.12.2005 einen Marktwert von 2.802.800.000 Euro (GE-
SCHAFTSBERICHT UNIQA 2005, S. 4).

Die ALLIANZ wies am 31.12.2005 eine Marktkapitalisierung von $1.949.000.000 Eu-
ro aus (GESCHAFTSBERICHT Allianz 2005, S. 233).

Die Bodrsenkapitalisierung der GENERALI betrug zum Stichtag 1.926.400.000 Euro
(GESCHAFTSBERICHT Generali 2005, S. 2).

Mittlerweile erreichten z.B. die Borsenkapitalisierungen der Wiener Stadtischen und
der UNIQA folgende Werte (Stand: 4.6.2007):

=  Wiener Stadtische: 5.764.500.000

= UNIQA: 3.061.520.772 (WIENER BORSE'®)
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108 (Versicherungsmeldung aus dem Buch ,Schmunzeln mit Gewinn®)

(http://www.manalex.de/d/boersenkapitalisierung/boersenkapitalisierung.php, 10.11.2006)
19 (http://www .staedtische.co.at/fileadmin/gb2005/investorrelations/dieaktie.php, 12.12.2006)
1% (http://www.wienerborse.at/prices_statistics/statistics/daily/dailymarketcap/?market=pm, 4.6.2007)
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Die Marktkapitalisierung lasst jedoch keine Aussage uber den tatsachlichen Unter-
nehmenswert zu und auch der Vergleich der einzelnen Versicherungsunternehmen
bezuglich ihrer Grolke anhand dieser Kennzahl ist ungenau, da sowohl am dsterrei-
chischen als auch am deutschen Aktienmarkt zur Berechnung der Bérsenkapitalisie-
rung nur der Streubesitz herangezogen wird. Halt ein Investor mehr als funf Prozent
des Unternehmens, wird dies als Festbesitz gesehen und das Aktienpaket, das er
halt, flieRt in die Berechnung nicht mit ein (WIKIPEDIA'),

Zur Berechnung des Unternehmenswertes gibt es verschiedene Methoden mit unter-
schiedlicher Genauigkeit. Die gangigsten Verfahren sind: Die Discounted Cash Flow-
Methode (DCF), die Berechnung von Multiplikatoren und die Vergleichsmethode von
anderen Unternehmensverkaufen. In der Praxis hat sich die DCF-Methode als fuh-
rend herausgestellt (KOLLER et al 2005, S. 131 und S. 379f).

9.2 Sonstige monetare Kennzahlen fur den Markenwert der Wiener Stadti-

schen

9.2.1 Das Erfolgsjahr 2005

Die verrechneten Bruttopramien erreichten 2005 erstmals einen
Wert von Uber 5 Milliarden Euro (5.007,84 Mio. Euro), der Zu-
wachs betrug somit 22,1 Prozent im Vergleich zum Jahr 2004.
Der Konzern erwirtschaftete einen Gewinn vor Steuern in der
Hohe von 240,34 Millionen Euro. Der Zuwachs betrug somit 54,2
Prozent. Die CEE-Markte trugen mit ungefahr 37 Prozent zum
Konzerngewinn bei. 2005 beliefen sich die verrechneten Brutto-
pramien in Zentral- und Osteuropa auf 1,56 Milliarden Euro, dies
entsprach einer Steigerung von 32,3 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr (WIENER STADTISCHE'").

Abbildung 67: 2005 war ein gutes Jahr (WIENER STADTISCHE'®)

1% (http://de.wikipedia.org/wiki/Streubesitz, 15.3.2007)

97 (hitp://lwww.staedtische.at/privat/newsroom/pressemeldungen-2006/2006/detail/archive/bvienna-
insurance-group-wiener-staedtische-konzern-2005-nach-ifrs-vorlaeufige-angabenbr5-
m/?tx_ttnews%5Bpointer%5D=11&tx_ttnews%5BbackPid%5D=2442&cHash=29fcbd2ff3, 17.2.2007)
%8 (http://www.staedtische.co.at/fileadmin/gb2005/serviceseiten/wilkommen.php, 17.2.2007)
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9.2.2 2006 — Wachstumsmotor CEE

Vorlaufigen Zahlen zufolge steigerte die Vienna Insurance Group im Jahr 2006 ihre
verrechneten unkonsolidierten Pramien um 17 Prozent auf 6,12 Milliarden Euro. Bei-
nahe 40 Prozent der Pramien stammten 2006 bereits aus dem mittel- und osteuropa-
ischen Raum. Der konsolidierte Konzerngewinn vor Steuern stieg 2006 vermutlich
um Uber 30 Prozent an und wird einen Wert zwischen 315 und 320 Millionen Euro
erreichen. Die Dividende soll von bisher 66 Cent je Aktie auf 80 Cent erhdht werden,
das entspricht einer Steigerung von Uber 20 Prozent. In Osterreich belief sich das
Pramienvolumen der Wiener Stadtischen 2006 auf 3,57 Milliarden Euro, das ent-
spricht einer Steigerung von 7,8 Prozent verglichen mit dem Vorjahr. In Mittel- und
Osteuropa betrug das Pramienaufkommen 2,31 Milliarden Euro. Die CEE-Lander
erreichten somit ein Pramienplus von 40,8 Prozent gegenuber dem Jahr 2005 (WIE-
NER STADTISCHE'®).

9.2.3 Vergleich der Kennzahlen 2005

KENNZAHLEN - ausgewahlter Versicherungen 2005

UNIQA Generali
Vienna Versiche- Holding Allianz
Insurance rungen Vienna _Gruppe
In Millionen EUR Group AG Konzern Osterreich
Verrechnete Pramien 5007,84| 4.37017| 290339| 1.284.40
Abgegrenzte Pramien 4.240,87| 4.00043 2.447.80 KA
EGT (Ergebnis der gewohnli-
chen Geschiftstatigkeit) 240,34 190,33 210,61 213.30
Bilanzsumme 19.441,45| 22.568,39| 13.633.95| 997.881,00*
Eigenkapital 2.059,33 930,45 1.191.00| 47.102,00*
Kapitalanlagen gesamt 16.924,74| 19.367,30 0.181,30|  4.813,40
Combined Ratio (kombinierte
Schadenkostenquote) 943%| 1015 % 97.2 % 94,9 %
Eigenkapitalrentabilitat 21,8 % 11.6 % 19.3 % 23.4 %
Ultimo Borsenkapitalisierung 523425 2.802,80 1.926.40| 51,9 Mrd.*

Tabelle 32: Kennzahlen ausgewahlter Versicherungsunternenmen 2005 (GESCHAFTSBE-
RICHTE Vienna Insurance Group, UNIQA, Generali und Allianz sowie ALLIANZ?*)

199 (http://www.wienerstaedtische.com/group/presse/pressemeldungen-2007/aktuell/archive/wiener-

staedtische-versicherung-ag-vienna-insurance-group-im-jahr-2006-
210/(;?tx ttnews%5BbackPid%5D=183&cHash=8c55d02b3a, 2.2.2007)

(http://www.allianz.at/cms/cmsallianzat/presse.nsf/lookupDocuments/EOODB80AEFD5095DC 1257139
004CA69970penDocument, 2.2.2007)

198



Die in Tabelle 32 mit * gekennzeichneten Zahlen beziehen sich auf den gesamten Allianz Konzern, da
Bilanzsumme, Eigenkapital und Bérsenkapitalisierung fiir die Allianz Gruppe Osterreich nicht extra

ausgewiesen werden.

Verrechnete Pramien:

Unter verrechneten Pramien versteht man vorgeschriebene Pramien inklusive Ne-
benleistungen abzuglich der Versicherungs- und Feuerschutzsteuer sowie jener,
wahrend des Geschéaftsjahres stornierter Pramien (GESCHAFTSBERICHT Wiener
Stadtische®").

Abgegrenzte Pramien:

Die auf das Geschaftsjahr entfallenden verrechneten Pramien, werden als abge-
grenzte Pramien bezeichnet (GESCHAFTSBERICHT Wiener Stadtische?%?).

Ergebnis der gewohnlichen Geschaftstatigkeit (EGT):

Das EGT bezeichnet das Jahresergebnis vor Steuern. ,Das Ergebnis der gewdhnli-
chen Geschaftstatigkeit enthalt alle Aufwendungen und Ertrage, die im weiteren Sin-
ne als geschéftstypisch anzusehen sind“ (KUTING/WEBER 2004, S. 224).

Combined Ratio (kombinierte Schadenkostenquote):

Die kombinierte Schadenkostenquote ... ,bezeichnet das Verhaltnis von Aufwendun-
gen fur Versicherungsbetrieb und Versicherungsleistungen zu abgegrenzten Pra-
mien. Combined Ratio = (Eingetretene Schaden + Ausgaben fur Verwaltung und
Abschluss der Versicherungsvertriage) : Primieneinnahmen® (WIKIPEDIAZ®).
Liegt die Combined Ratio unter 100 Prozent, macht das Unternehmen einen Gewinn.
Je geringer die Kennzahl ist, desto profitabler arbeitet der Versicherer. Die Schaden-
kostenquote wird fur die Schaden- und Unfallversicherung kalkuliert und Ruckversi-
cherungen werden darin beriicksichtigt (GESCHAFTSBERICHT Wiener Stadti-

sche?®).
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Eigenkapitalrentabilitat:

Die Eigenkapitalrentabilitat ist eine Kennzahl, die das prozentuelle Verhaltnis zwi-
schen dem Jahresuberschuss und dem Eigenkapital angibt. Das Ziel aller ertragsori-
entierten Unternehmen ist, eine hohe Eigenkapitalrentabilitat zu erreichen. Aufgrund
dieser Kennzahl kann die Fahigkeit des Unternehmens hinsichtlich seiner Investiti-
onstéatigkeit, Gewinnerzielung und Tragung von Risiken beurteilt werden (KU-
TING/WEBER 2004, S. 224).

Embedded Value:

,Der Embedded Value-Ansatz wird von den grof3en internationalen Versicherungs-
gruppen verwendet, um bei der Ermittlung des okonomischen Wertes des Unter-
nehmens der langfristigen Natur des Versicherungsgeschéafts besser gerecht werden
zu konnen. Dabei werden die zukinftig erwarteten Gewinne des Versicherungsge-
schafts Uber die gesamte Restlaufzeit des Versicherungsbestandes bertcksichtigt.
Der Wert des Bestandes an Versicherungsvertragen setzt sich aus den zwei Kompo-
nenten Nettovermogen (,Net Asset Value®) fur die Lebens-, Kranken- und Schaden-/
Unfallversicherung und abgezinsten Ertragen aus dem Versicherungsgeschaft nur fur
die Lebens- und Krankenversicherung zusammen (,Value of In-Force Business®)*
(GESCHAFTSBERICHT Wiener Stadtische?®).

Am 31.12.2005 betrug der Embedded Value der Vienna Insurance Group 3,78 Milli-
arden Euro. (WIENER STADTISCHE?®). Der Embedded Value der UNIQA belief
sich auf 2,41 Milliarden Euro. Diese Werte bericksichtigen das in Zukunft erwartete
Geschaft nicht. Neue Geschaftsverbindungen werden daher als zusatzlicher Unter-
nehmenswert betrachtet (UNIQA®"). Der Embedded Value des Allianz Konzerns

wurde am 31.12.2005 mit einem Betrag von 14, 97 Milliarden Euro ausgewiesen

205 (http://www.staedtische.co.at/fileadmin/gb2005/suche.php?q=embedded+value, 17.1.2007)
208 (http://www.wienerstaedtische.com/group/ir/ad-hoc-news/archiv-2006/archiv-ad-hoc-
2006/archive/vienna-insurance-group-wiener-staedtische-konzern-veroeffentlicht-erstmals-european-

g:orpbedded—value, 17.1.2007)

(http://www.unigagroup.com/uniqagroup/cms/de/investor relations/release/archive/2006/ah _uniga gro
up_embedded value.jsp, 17.1.2007)
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(ALLINAZ?®). Der Embedded Value der Generali steht weder im Geschaftsbericht

noch auf der Website zur Verfugung.

Die in Tabelle 32 angefuhrten Kennzahlen signalisieren den hochsten Markenwert
der Wiener Stadtischen Versicherung AG Vienna Insurance Group unter den grof3en
Osterreichischen Versicherungsunternehmen. Bei nahezu allen Kennzahlen, die er-
hoben wurden, liegt die Wiener Stadtische im Vergleich zu den unmittelbaren Kon-

kurrenten UNIQA, Generali und Allianz vorne.

9.3 Wie gut ist der Name ,,Wiener Stadtische“?

Der Markenname tragt gemeinsam mit anderen Markenelementen wie beispielswei-
se dem Logo, einem Schlusselbild, einer Schlisselmelodie oder dem Design zur Po-
sitionierung der Marke bei. In erster Linie unterscheidet man Namen anhand ihrer
Bedeutung und der Verbindung, die sie zum Leistungsangebot aufweisen (BAUM-
GARTH 2004, S. 161).

Neutrale Markennamen haben keinen direkten Bezug zur Leistung, sie lassen die
Verbindung mit verschiedensten Assoziationen zu und sind leichter schitzbar.
Phonetische Markennamen greifen auf Erkenntnisse der Lautsymbolik zurlck. Sol-
che Markennamen erhalten durch die Kombination von Silben und Buchstaben be-
stimmte Bedeutungen. Namen mit vielen Vokalen werden beispielsweise als ange-
nehm empfunden, wobei Vokale wie a, o und u mit dunkel und ruhig assoziiert wer-
den, e und i hingegen als aktivierend und erregend gelten. Konsonanten wie I, m, n
und v werden als weich wahrgenommen und mit zarten, kleinen Leistungen in Ver-
bindung gebracht. Semantische Markennamen lassen sich direkt mit der Leistung
in Verbindung bringen (deskriptive Namen) oder weisen wenigstens einen symboli-
schen Bezug zur Leistung auf (BAUMGARTH 2004, S. 161f).

Beispiele deskriptiver Markennamen sind das Ottakringer Bier oder auch die Wiener
Stadtische, die beide einen direkten Hinweis auf die Produktherkunft geben. ,BMW*
beispielsweise steht flir den Hersteller, ,Kinderschokolade® fir den mdglichen Pro-

duktanwender, und ,Nuts“ flir Produktbestandteile. Weiters gibt es symbolisch-

208 (http://www.allianz.com/migration/images/pdf/saobj 1228830 allianz eev report 2005.pdf,

17.1.2007)
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deskriptive Markennamen. Darunter fallen die ,Lila Pause“ und auch Nivea, das aus

dem Lateinischen abgeleitet wird und Schnee bedeutet.

Deskriptive Namen lassen sich zwar schnell mit der entsprechenden Leistung assozi-
ieren, ein Transfer des Namens auf andere Leitungen oder auslandische Markte ges-
taltet sich jedoch schwierig. Symbolische Markennamen wie beispielsweise Landlie-
be oder Uncle Ben’s stehen in keinem direkten Verhaltnis zur Leistung, rufen jedoch
bestimmte Assoziationen hervor, wodurch sich auch Einschrankungen bezuglich des
Markentransfers ergeben (BAUMGARTH 2004, S. 162f).

Im Rahmen der Osteuropaexpansion ist darauf zu achten, dass Markennamen keine
negativen Assoziationen hervorrufen. Der Abschluss einer Versicherung hat mit Ver-
trauen zu tun, weshalb Versicherer, die auf auslandischen Markten tatig werden, oft
lokal bekannte Namen Ubernehmen und das bereits aufgebaute Image fur ihre Zwe-
cke verwenden (GORGEN 2002, S. 128). Die Vienna Insurance Group verfolgt im

Gegensatz zur Allianz eine solche Submarkenstrategie.

Der Markenname ,Wiener Stadtische“ stellt einen unmittelbaren Osterreichbezug
her. Die im Logo verwendeten Farben rot und weil} erinnern an die heimische Flag-
ge, die Tulpe im Logo an das Wiener Landeswappen. Viele Auslander verbinden mit
Osterreich Wahrzeichen wie den Stephansdom oder das Riesenrad. Wien ruft Asso-
ziationen zu Musik, Kultur und Gastfreundlichkeit hervor. Weiters steht Osterreich
und vor allem seine Hauptstadt fur Tradition und Geschichte (KURZ 1994, S. 115ff).
Studien von HOPP und SCHWEIGER belegen, dass es durchaus vorteilhaft ist, die
Osterreichische Kompetenz in verschiedensten Produktklassen und Landern zu kom-
munizieren. Osterreich hat in Osteuropa ein sehr gutes Image, das kommt Banken
und Versicherungen bei der Expansion in CEE-Lander zugute und erleichtert ihnen
den Markteinstieg (KURZ 1994, S. 132).

Aufgrund des englischen Dachmarkennamens ,Vienna Insurance Group“ werden
mogliche Verstandnisschwierigkeiten auf auslandischen Markten, die sich aus dem
Umlaut im Markennamen ergeben konnten, umgangen. Unter dem Markendach
,vienna Insurance Group“ werden die dezentralen Marktauftritte der zentral- und ost-
europaischen Versicherer zusammengefasst, wobei der Wien-Bezug weiterhin be-
stehen bleibt.

202



Es existieren unterschiedliche Methoden, um Markennamen zu bewerten. BUGDAHL
nennt unter anderen die ERFOLGS-Methode, die VENUS-Formel sowie das se-

mantische Differential.

Im Rahmen der ERFOLGS-Methode werden Markennamen anhand der Eigenschaf-
ten: Einfach, Relevant, Freundlich, Originell, Leicht einzupragen und Glaubwiurdig
beurteilt. Die Beurteilungsskala reicht von 5=trifft vollig zu bis 1=trifft nicht zu. Da die
Erfolgs-Methode ein subjektives Verfahren darstellt, darf man keine absolut gelten-
den SchlUsse erwarten. Es konnte allerdings ein Gewdhnungsfaktor festgestellt wer-
den, sodass Personen, die bei einer ersten Befragung Namen ablehnten, diese im
Rahmen einer zweiten Befragung sympathisch fanden (BUGDAHL 2005, S. 90f).

Die VENUS-Formel verlangt einem guten Markennamen folgende Eigenschaften ab:

Vital in Klang und Erscheinung, Eigenstandig — also einpragbar und sympathisch,
National und international verstandlich, Unterscheidbar gegentber der Konkurrenz
sowie Schutzfahig nach dem Markenrecht (BUGDAHL 2005, S. 93).

Das semantische Differential bedient sich des Polaritatsprofils. Objekte wie z.B.
Marken werden anhand von Gegensatzpaaren wie zum Beispiel: ,gut/schlecht®, ,ak-
tiv/ipassiv®, rau/glatt’, ,kalt/heiR* etc. bewertet. Die Methode untersucht nicht die
Grundbedeutung des Markennamens selbst, sondern die Assoziationen und Emotio-

nen die mit diesem in Verbindung gebracht werden.

Laut BUGDAHL gibt es keine einwandfreie Methode zur Markennamen-Beurteilung.
Namen sind jedoch anhand der vorgestellten Methoden und ihren Kriterien empirisch
uberprufbar, woraus sich ein tieferes Verstandnis entwickelt (BUGDAHL 2005, S.
93f).
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9.4 Die hohe Bekanntheit der Wiener Stadtischen und ihrer Werbung

Eine Erhebung des Karmasin Marktforschungsinstitutes zum Thema ,Spontane Be-
kanntheit von Versicherungsunternehmen®, die 2005 in vier Wellen (Marz, Juni, Sep-
tember, Dezember) durchgefihrt wurde, ergab, dass die Wiener Stadtische mit 45
Prozent das zweit bekannteste Versicherungsunternehmen hinter der UNIQA ist. An
dritter, vierter und funfter Stelle rangieren wie aus Abbildung 68 ersichtlich ist, die
Allianz mit 41 Prozent, die Generali mit 38 Prozent und die Donau Versicherung mit
28 Prozent.

Spontane Bekanntheit von Versicherungsunternehmen
in Osterreich 2005
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Abbildung 68: Spontane Bekanntheit von Versicherungsunternehmen in Osterreich (WIE-
NER STADTISCHE, interne Daten 2005°%)

209 Sample: n = 4.000; Erhebungen: 03/05; 06/05; 09/05; 12/05
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Abbildung 69 zeigt die spontane und gestutzte Werbeerinnerung an Versicherungs-
unternehmen. In beiden Fallen liegt die Wiener Stadtische vorne. 21 Prozent der Be-
fragten konnten sich spontan an die Werbung der Wiener Stadtischen erinnern und
31 Prozent, denen auf die Sprunge geholfen wurde, gaben an, die Werbung zu ken-

nen.

Werbeerinnerung an Versicherungsunternehmen
in Osterreich 2005

O Spontane Werbeerinnerung @ Gestlitzte Werbeerinnerung

Abbildung 69: Werbeerinnerungen an Versicherungsunternehmen in Osterreich (WIENER
STADTISCHE, interne Daten 2005°'%)

Die folgende Abbildung 70 zeigt, dass auch bei der Bekanntheit des Slogans die
Wiener Stadtische im Rahmen der 2005 erfolgten Erhebung den ersten Platz ein-
nahm. 59 Prozent der Auskunftspersonen kannten den Slogan ,lhre Sorgen mdochten

wir haben“ und immerhin 39 Prozent ordneten den Slogan der Wiener Stadtischen

210 Sample: n = 4.000; Erhebungen: 03/05; 06/05; 09/05; 12/05
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richtig zu. Auf den Platzen zwei und drei befanden sich die Allianz und die Merkur

Versicherung mit Bekanntheitswerten von 55 und 50 Prozent.

Bekanntheit und Zuordnung von Werbeslogans
in Osterreich 2005

0 10 20 30 40 50 60 70

Wr.Stadtische: lhre Sorgen méchten wir
haben

Allianz: Hoffentlich ... versichert

Merkur: Wir versichern das Wunder
Mensch

Generali: Unter den Fliigeln des Lowen

Allianz: Weil ich noch viel vorhab

Zirich Kosmos: ... machts sicher wieder
gut

Grazer Wechselseitige: Die
Versicherung auf lhrer Seite

Raiffeisen: Reden wir libers Leben

Uniga: ... und sicher

Donau: Flexibel wie das Leben

B Slogan bekannt B Richtige Versicherung zugeordnet

Abbildung 70: Werbeslogans - Bekanntheit und richtige Zuordnung (WIENER STADTI-
SCHE, interne Daten 2005°"")

21" Sample: n = 4.000; Erhebungen: 03/05; 06/05; 09/05; 12/05
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9.5 Wie gut ist das Image der Wiener Stadtischen bei den Kunden?

Eine Studie zum Image der Wiener Stadtischen, die vom Karmasin Marktforschungs-
institut durchgefihrt wurde, belegt, dass die Kunden der Versicherung von der Quali-
tat der Produkte Uberzeugt sind, denn die Imagebewertungen fielen 2006 auffallend
positiver aus als im Jahr davor (siehe Abbildung 14, S. 97). Die Wiener Stadtische
wird von ihren Kunden als besonders vertrauenswiirdig empfunden. Weiters wird Os-
terreichs groRter Versicherer als zukunftsorientiert gesehen und die Kunden sind der
Meinung, dass sie aufgrund der GroRe profitieren. Die Wiener Stadtische gilt als
sympathisches Unternehmen und als verlasslicher Partner, der besonders in Fragen
der Pensionsvorsorge kompetent ist und hohe Qualitat bietet. Weiters meinen die
Kunden, der Service sei besser als bei andere Versicherungsunternehmen (WIENER
STADTISCHE, interne Daten 2006).

9.6 Wie zufrieden sind die Kunden mit der Wiener Stadtischen und ihren Pro-

dukten?

Alle Imagedimensionen, die Karmasin im Rahmen der Studie erhob (,vertrauenswdr-
dig“, ,zukunftsorientiert®, ,hat einen besseren Service als andere Versicherungen®,
,bietet hohe Qualitat®, ,ist ein verlasslicher Partner®, ,in Fragen der Pensionsvorsorge
kompetent®, ,ist ein sympathisches Unternehmen®, ,kann aufgrund der GroR3e viel fur
die Kunden tun®), wurden auf einer 5-stufigen Skala von 1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft
uberhaupt nicht zu, zwischen den Werten 1,5 und 2 eingestuft. ,Vertrauenswirdig*
nahm mit einem Wert nahe an 1,5 die beste Position ein. Die hohen Imagewerte, die
von den Kunden des Versicherers vergeben wurden, lassen auch auf hohe Zufrie-
denheit schlieBen (WIENER STADTISCHE, interne Daten 2006; siehe Abbildung 14,
S. 97).
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9.7 Oft pramiert: Die originelle und auffallige Werbelinie seit 2000
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Abbildung 71: Palmers Kooperation 2004 (WIENER STADTISCHE, interne Daten 2004)

Abbildung 71 zeigt ein gemeinsames Werbeplakat von Palmers und der Wiener
Stadtischen, auf dem fir Bademode und eine Kfz Versicherung geworben wurde. Ein
ahnlich auffalliges Plakat konnte erstmals im Herbst 2002 bestaunt werden, als der
erste gemeinsame Auftritt zweier Marken stattfand. Damals Uberklebte man eine
Palmersdame mit dem Claim der Wiener Stadtischen: ,Sehr schon, aber wie sieht
ihre Altersvorsorge aus?“ und warb neben Palmersprodukten flir das Vorsorgepaket
WOMAN PLUS (HORIZONT, 12.5.2006, S. 27).
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Abbildung 72: Palmers Kooperation 2002 (WIENER STADTISCHE, interne Daten 2002)
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Der Kooperation mit Palmers folgten weitere und zwar mit Augarten Porzellan, Libro
und dem Verkehrsburo. Auch die Kampagne zur Kapitalerhohung im Dezember 2005
wurde besonders auffallig gestaltet. Der Wiener Stadtischen gelang es, am Tag des
Zeichnungsfristbeginnes — dem 2.12.2005 — neun Osterreichische Tageszeitungen
mit einem einheitlichen Sujet zu ummanteln. Die Kapitalerhdhung bewirkte eine mas-
sive Steigerung des Werbedrucks. Laut Focus erhéhte man den Werbedruck in den
Printmedien von 3,4 Millionen Euro 2004 auf 10,8 Millionen Euro im Jahr 2005 (HO-
RIZONT, 12.5.2006, S. 27).

Die Liste der Auszeichnungen, die Osterreichs groRter Versicherer fiir seine Werbe-
erfolge bekam, ist lang. An dieser Stelle werden nur einige wichtige Preise der Jahre
2005 und 2006 angefuhrt. Der interessierte Leser sei auf folgenden, weiterfihrenden

Link verwiesen: http://www.wienerstaedtische.at/privat/werbung/auszeichnungen/.

Besonders hervorzuheben ist die Kampagne zur Kapitalerhéhung, die im Dezember
2005 fur jede Menge Aufmerksamkeit sorgte. Sie brachte der Wiener Stadtischen
und ihrer Kreativagentur Demner, Merlicek und Bergmann einige Preise ein. Vom
Verband der Osterreichischen Zeitungen (VOZ) erhielt das Versicherungsunterneh-
men beispielsweise die Auszeichnung ,Print Werber des Jahres®. Die Begrindung
der VOZ lautete: ,In Summe betrachtet ist die
Strategie der Wiener Stadtischen ein Muster-
ol el ool beispiel fur den exakt strategisch geplanten,
kreativ und in der Media hervorragend umge-
setzten Einsatz von Printwerbung zur Kommu-
nikation eines besonderen Ereignisses” (HORI-
ZONT, 12.5.2006, S. 26). Die Kampagne wurde
in zwei Phasen unterteilt. Das Ziel der ersten
Phase war der Vertrauensaufbau in die Wiener
Stadtische, um danach mit der zweiten Phase
im Rahmen der Kapitalerhdhung die maximal
mdgliche Nachfrage zu erzielen (EXTRA-

IS DIENST, 1/20086, S. 226f).
IHRE SORGEN MOCHTEN WIR HABEN STADTISCHE

Abbildung 73: ,Europagrenzen® (FREIZEIT 2005)
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Die Kommunikation der ersten Phase stellte die Sorgen von 11 Millionen Kunden in
15 Landern sowie die Ertragskraft und das hohe Pramienvolumen des Osterreichi-
schen Unternehmens in den Vordergrund. Der Mediamix setzte sich aus Tageszei-
tungen, Magazinen, TV, Kino, Infoscreen, Plakaten, Rolling Boards und Citylights
zusammen. In der zweiten Phase wurde Herr und Frau Osterreicher dazu aufgefor-
dert, sich an der Kapitalerhohung zu beteiligen. Im Zentrum dieser Phase standen
zufriedene sorgenfreie Kunden. In Printanzeigen und TV-Spots wurden Menschen-
gruppen gezeigt, die sich zu unterschiedlichen Symbolen gruppierten — unter ande-
rem zu einem lachelnden Mund — der beispielsweise in Inseraten mit der Headline:
,Erfolg ist fir uns das Lacheln von 11 Millionen sorgenfreien Kunden“ zu sehen war.
Weitere Sujets waren zum Beispiel ein Laufer, ein Kompass und ein Weihnachts-
baum — aus Menschen geformt. Besonders eindrucksvoll wurde der zufriedene Kun-
de auf einem Megaboard am Schwarzenbergplatz in Szene gesetzt. Man fertigte ei-
ne 7,5 m lange und 150 kg schwere Puppe an, die in einer Uberdimensionalen Han-
gematte platziert wurde um den Inbegriff der Sorgenfreiheit zu demonstrieren. Zwolf
Hochfrequenz-Scheinwerfer sorgten dafur, dass die Montage auch nachts nichts an
ihrer monumentalen Gestalt verlor (EXTRADIENST, 1/2006, S. 226f).
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Abbildung 74: Megaboard der Wiener Stadtischen, Schwarzenbergplatz (MEGABOARD?'?)

212 (http://www.megaboard.at/index.php?cmd=cmdFrontendHighlightsDetail&highlight=3, 13.1.2007)
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Abbildung 75: Megaboard der Wiener Stadtischen, Schwarzenbergplatz (MEGABOARD?")

Die zuvor schon erwahnte Ummantelung von Presse, Standard, Kurier, Wirtschafts-
Blatt, Salzburger Nachrichten, Oberdsterreichische Nachrichten, Vorarlberger Nach-
richten, der Kleinen Zeitung sowie der Tiroler Tageszeitung anlasslich des Starts der
Zeichnungsfrist war eine noch nie da gewesene Sonderwerbeform auf dem Osterrei-
chischen Markt. Auf den Zeitungen prangte ein Sujet, auf dem stellvertretend fur die
11 Millionen Kunden der Versicherung, Menschenmassen abgebildet waren. Auch
die Weihnachtszeit wurde erfolgreich fir die Kampagne genutzt. Zu sehen waren
beispielsweise Anzeigen und Plakate mit dem Slogan: ,Machen Sie sich unseren

Erfolg zum Geschenk®.

Zur Zielgruppe der Kampagne zéhlten aktienaffine REREEIEEEIEEEELEE S
Personen, Meinungsbildner sowie das breite Publi-
kum (EXTRADIENST, 1/2006, S. 226f). Der sensatio-
nelle Erfolg gab der starken und durchgangigen Kam-
pagne Recht: Im Janner 2006 betrug der Streubesitz
29 Prozent, der Anteil der Privatanleger am Streube-
sitz lag bei 41 Prozent und jener der institutionellen
Investoren bei 59 Prozent (MEDIANET, 31.1.2006,
S. 4).

GRUPPE ‘BN
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Abbildung 76: ,Weihnachtsbaum* gknns&-ﬁ

(MEDIANET, 7.12.2005, S. 7)

213 (http://www.megaboard.at/index.php?cmd=cmdFrontendHighlightsDetail&highlight=3, 13.1.2007)
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Weitere Preise, die 2005 errungen wurden:

= der erste Platz in der Kategorie Kino fur den ,Pony-Spot®, den dritten Platz in
der Kategorie Events fur die Megaboard-Extension ,Hangematte®, den sechs-
ten sowie den neunten Platz in der Kategorie Anzeige fir die Ummantelung
der Tageszeitungen bzw. das Augarten-Sujet beim Super Werbe Edward
2005

= der dritte Platz bei Top Spot (ORF) 2005 mit Verleihung der rot-weil3-roten

Werbetrommel flr den ,Tankstellen“-Spot
= der erste Platz bei EFFIE 2005 flr den ,Taschentuch“-Spot
= der zweite Platz beim Print Oscar fur das Sujet ,Schwangere*

» jeweils der erste Platz beim Kurier Werbeliebling im Janner sowie im Mai
2005 (alle Angaben WIENER STADTISCHE?")

Zur Werbung der Wiener Stadtischen siehe:

http://www.staedtische.co.at/privat/werbung/

Die Spots sind unter folgendem Link zu finden:

http://www.staedtische.co.at/privat/werbung/tv-spots/

Einige Auszeichnungshighlights im Jahr 2006 waren:

» der zweite Platz beim Media Award 2006 fir die exzellente Mediastrategie im
Rahmen der Kapitalerhohung (HORIZONT, 19.5.2006, S. 25)

= der dritte Platz beim Creativ Club Austria in der Kategorie Print fur ,Augar-
ten“ (WIENER STADTISCHE?")

= der erste Platz beim ADGAR 2006 (friher Print Oscar) fur den kreativen Ein-
satz von Printwerbung mit der ,Tageszeitungs-Ummantelung®, Printwerber
des Jahres, sowie der zweite Platz in der Kategorie Dienstleistungen mit dem
Sujet ,Mund“ (MEDIANET, 12.5.2006, S.10)

214

s (http://www.staedtische.co.at/privat/werbung/auszeichnungen/2005/, 21.1.2007)

(http://www.staedtische.co.at/privat/werbung/auszeichnungen/, 21.1.2007)
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= zweiten Platz bei Gallup Top Ten in der Kategorie ,Big 3“- Impactstarkste
Neu-Kampagnen fur die Corporate-Kampagne der Wiener Stadtischen (ME-
DIANET, 24.2.2006, S. 2)

» Platin bei EFFIE 2006 fir die Vorsorge-Kampagne (MEDIANET, 20.9.2006, S.
10)

Weiters wurde die Wiener Stadtische vom internationalen Finanzmagazin Finance
New Europe mit dem Titel ,Best Insurance House 2006 zum Sieger der Achieve-
ment Awards 2006 gekurt. Diese Auszeichnungen gehen an die besten und innova-
tivsten Unternehmen im CEE-Raum (MEDIANET, 12.1.2007, S. 30).

Im Janner 2007 wurde die Wiener Stadtische fur die beste Verkehrsmittelkampagne
mit dem Traffic Award Austria ausgezeichnet. Das Sujet ,Sorgen sind keine guten
Beifahrer, brachte Osterreichs grofitem Versicherer den ersten Platz ein (MEDIA-
NET, 19.1.2007, S. 14).
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10 ZUSAMMENFASSUNG

Nur starken Marken gelingt es, sich im Wettbewerb durchzusetzen. Eine gelungene
Positionierung sorgt fur klare Vorstellungsbilder in den Kopfen der Konsumenten und
fur den Aufbau eines unverwechselbaren Images. Versicherungsunternehmen bieten
keine abstrakten Guter sondern immaterielle Dienstleistungen an und der Konsument
ist nicht in der Lage, sich vor dem Kauf von der Qualitat der Leistung zu Uberzeugen.
Dienstleistungen mussen daher ,greifbar® gemacht werden, indem materielle Aus-
drucksformen gefunden werden, die das Qualitatsversprechen transportieren. Wich-
tige Qualitatsmerkmale von Versicherungsunternehmen sind beispielsweise Firmen-
name, Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter, Preis und Leistung des ange-
botenen Versicherungsproduktes, Verstandlichkeit der Versicherungspolizze und

nicht zuletzt die Schnelligkeit der Schadensabwicklung.

Auf dem dsterreichischen Versicherungsmarkt herrscht Informationsmangel. Ein
Grofteil der Osterreicher kennt sich mit Versicherungsprodukten nicht aus und emp-
findet die Vertrage ,schwer verstandlich®. Beratung und Kundenorientierung gewin-
nen daher an Bedeutung. Produkte, die auf individuelle Bedurfnisse der Versiche-
rungsnehmer zugeschnitten sind und ,Assistance®-Leistungen werden zunehmend
wichtiger. Um Vertrauen entgegengebracht zu bekommen, miussen Versicherungs-

unternehmen Uber ein gutes Image verfiugen.

Marktforschungsergebnisse belegen, dass die Wiener Stadtische in Osterreich ein
sehr gutes Image hat. Das Unternehmen wird von seinen Kunden als besonders ver-
trauenswiurdig empfunden. Die Wiener Stadtische qilt als zukunftsorientierter, sympa-
thischer Versicherer und als verlasslicher Partner, der besonders in Fragen der Pen-
sionsvorsorge kompetent ist und hohe Qualitat sowie hervorragenden Service bietet.
Die Wiener Stadtische ist nach der UNIQA das zweitbekannteste Versicherungsun-
ternehmen in Osterreich. Bei der Bekanntheit des Slogans liegt Osterreichs gréfter

Versicherer mit ,Ihre Sorgen mochten wir haben® auf Platz eins.

Der hohe Wert der Marke ,Wiener Stadtische“ wird beispielsweise an Kennzahlen
wie der Borsenkapitalisierung, dem Ergebnis der gewdhnlichen Geschaftstatigkeit,
der verrechneten Pramien oder auch der Combined Ratio (kombinierte Schadenkos-

tenquote) deutlich. Bei nahezu allen Kennzahlen, die erhoben wurden, liegt die Wie-
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ner Stadtische, im Vergleich zu den unmittelbaren Konkurrenten UNIQA, Generali

und Allianz, vorne.

Osterreich hat in Osteuropa ein sehr gutes Image, wovon Banken und Versiche-
rungsunternehmen, die in den CEE-Raum expandieren, profitieren. Unter dem Mar-
kendach ,Vienna Insurance Group“ werden die dezentralen Marktauftritte der zentral-
und osteuropaischen Versicherer zusammengefasst, wobei der Wien-Bezug weiter-
hin bestehen bleibt.

10.1 BLICK IN DIE ZUKUNFT

Die Vienna Insurance Group verfolgt das Ziel, in den mittel- und osteuropaischen
Kernmarkten jeweils zu den Top-Funf Versicherungsunternehmen zu zahlen. Auf-
grund der guten Konzernergebnisse der Jahre 2005 und 2006 wurde die Gewinn-
prognose fur das laufende Geschéftsjahr erhoht. 2007 strebt das Unternehmen einen
Gewinn vor Steuern von 370 Millionen Euro an, die Netto Combined Ratio soll wei-
terhin unter 100 Prozent liegen und fur die Ausschuttungsquote wird ein Wert Gber
30 Prozent angesteuert. 2009 soll der Gewinn vor Steuern laut Zielvorgabe bei 470
Millionen Euro liegen (INFORMATIONSBLATT ,WIENER STADTISCHE Versiche-
rung AG Vienna Insurance Group®, Nov. 2006).
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Folder: ,Setzen Sie auf ein Osterreichisches Unternehmen, das wachst ...“
Folder: ,TAKE IT EASY*

Informationsblatt: ,WIENER STADTISCHE Versicherung AG Vienna Insurance
Group*
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ANHANG

Fragenkatalog fur das Experteninterview mit Brigitte Obiekwe-Herdin (siehe
Seiten 137, 162, 186 und 191f):

=  Wie funktioniert die Mitarbeiterkommunikation?

» Wie organisiert die Wiener Stadtische ihre Direct-Marketing Aktivitaten?
= Was wird im Bereich der Offentlichkeitsarbeit unternommen?

=  Wer sind die Kunden der Wiener Stadtischen?

= Welche Preisstrategie verfolgt die Wiener Stadtische?
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