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Risikolebensversicherungen:
Ungenutztes Marketing-Potenzial in einem wachsenden Markt

Die neue Marketing-Mix-Analyse Risikolebensversicherung 2013 der Marktforschungsberatungsgesellschaft research tools zeigt fiir die Versiche-
rungsbranche groBe Disparitaten bezlglich des Produkts Risikolebensversicherung. Das Ergebnis lasst eine erhebliche Produkt- und Konditionen-
vielfalt bei gleichzeitig stark unterschiedlicher Marketingausrichtung im Marketing-Mix der zehn analysierten Versicherungsgesellschaften erken-

nen.

Der wachsende Markt der Risikolebens-
versicherungen — ein beratungsintensives
Produkt mit unterschiedlichen Leistungsbe-
standteilen und Konditionen — ist fiir den
Kunden schwer zu durchschauen. Der
Markt in Deutschland ist durch eine hohe
Zahl an Wettbewerbern gekennzeichnet, so
dass die zehn fithrenden Versicherungsge-
sellschaften zusammen nur knapp tber ei-
nen Marktanteil von 50% verfiigen. Den-
noch gibt es noch einiges ungenutztes
Marketingpotenzial auf Seiten der Versi-
cherungen.

GroBe Unterschiede im Produktportfolio

Innerhalb der Kategorie Risikolebensver-
sicherung unterscheidet man im Produkt-
portfolio die klassische, die verbundene und
die Restschuldversicherung, die von den
Versicherern in unterschiedlichen Kombina-
tionen angeboten werden. Uberraschend,
dass von den zehn in dieser Studie untersuch-
ten Versicherungsgesellschaften nicht durch-
gangig alle drei Bereiche abgedeckt werden:

Mal fehlt die verbundene Risikolebensversi-
cherung, mal die Restschuldversicherung.
Die Hannoversche zeichnet sich durch ein
ausdifferenziertes Produktangebot aus und
verfuigt iber insgesamt acht unterschiedliche
Produkte, um die Kunden individuell an-
sprechen zu kénnen.

Die Konditionen der Risikolebensversi-
cherungen, wie z.B. Tarifvarianten, Ver-
tragskonditionen, Beitrage, Hotline, spezi-
clle Konditionen und Rabatte, sind durch
eine extreme Spannweite vom glnstigsten
zum teuersten Tarif gekennzeichnet. Di-
rektversicherer verzeichnen hier Vorteile.
Allerdings trifft dies nicht durchgingig auf
alle berechneten Kundenkonstellationen
zu. Die anhand von zehn Szenarien ermit-
telten Tarife machen deutlich, dass der po-
tenzielle Kunde gut beraten ist, verschiede-
ne Angebote einzuholen. Insgesamt aber
gilt: Der giinstigste Tarif — nicht zwingend
auch das beste Angebot — kommt in allen
zehn Kundenkonstellationen von einer Di-
rektversicherung.

Abbildung 1: Ausrichtung der Homepage auf Distribution und Kommunikation
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Viele Wege fiihren zum Kunden

Im Bereich Distribution fithren mitunter
sehr unterschiedliche Schwerpunktsetzun-
gen zu ahnlichen Gesamtbewertungen wie
z.B. Filialbetrieb versus Internet- und Tele-
fonvertrieb. In der Produktkategorie Risi-
kolebensversicherung ist die konkrete Aus-
gestaltung der Versicherung sehr bera-
tungsintensiv. und héngt stark von der
personlichen Situation des Versicherungs-
nehmers ab.

CosmosDirekt kompensiert den Mangel
an personlichen Beratern vor Ort durch an-
dere Schwerpunkte: eine 24-Stunden Hot-
Line, gute Antwortqualitit bei Mystery
Calls, personliche Beratung mittels Internet
durch Co-Browsing bzw. Beratung per Li-
vechat.

Portalmarketing ist von grofler Bedeu-
tung in der Versicherungsbranche. Ver-
gleichsportale bieten fiir Interessierte hadu-
fig die einzige Méglichkeit, die Beitrage der
verschiedenen Anbieter ohne groB3eren Auf-
wand zu vergleichen. Deshalb ist eine opti-
male Positionierung insbesondere fiir prei-
sorientierte Anbieter wichtig.

Kommunikation: Wachsende Bedeu-
tung von Below-the-line-MaBnahmen

Die Hannoversche punktet mit medialer
Werbung gleich in mehrfacher Hinsicht:
Von den insgesamt 14,5 Mio. Euro Werbe-
spendings fiir Risikolebensversicherungen
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der zehn untersuchten Versicherungen hilt
die Hannoversche Lebensversicherung ei-
nen Anteil von tiber einem Drittel. Nur vier
der zehn untersuchten Versicherer werben
tberhaupt medial. Die Werbeausgaben ent-
fallen zu 57% auf das Medium Fernsehen,
38% flieBen in die Internetwerbung.

Die Moglichkeit der gezielten Suchma-
schinenoptimierung wird auch nur von we-
nigen Versicherungen optimal genutzt: ein
Drittel der Versicherungen ist bei den Such-
treffern diesseits der 20. Position platziert,
nur selten werden Top-Platzierungen unter
den ersten drei Treffern erreicht.

Ein weiteres wichtiges Mittel zur Kun-
sind Social Media
Kanile. Durch einen eigenen Blog heben
sich Asstel und R+V Versicherung von an-
deren Versicherungsgesellschaften ab, Cos-
mosDirekt punktet mit einem eigenen Kun-
denforum. Nur die Halfte der betrachteten
zehn Versicherungsgesellschaften unterhalt
Profile bei Facebook und Google+, vier nut-
zen Twitter und sechs You'Tube. Risikoversi-
cherungsrelevante Inhalte tauchen in den
Kanilen nur ganz vereinzelt auf.

denkommunikation

Marketing Similarity

Eine Korrespondenzanalyse auf Basis
obiger Werte zeigt, dass sich die betrachte-
ten Versicherungen z. T. deutlich hinsicht-
lich der Marketingbereiche Produkt, Kom-
munikation und Konditionen unterschei-
den (s. Abbildung 2).

Die Distribution trdgt am wenigsten zur
Differenzierung der Versicherungen bei,
was sich im Schaubild durch die Nahe des
Punktes zur Mitte ausdriickt. Konkret be-
deutet dies, dass sich die Versicherungen
hier am dhnlichsten sind und keine beson-
ders ausgepragte Stirke oder Schwiche zei-
gen.

Die Positionierung der Versicherungen
im Marketing-Similarity-Chart ist Aus-
druck der relativen Fokussierung der Mar-
keting-Aktivitaten auf die vier Marketing-
Mix-Bereiche. Sie zeigen also nicht unbe-
dingt nur die absolute Stirke in diesen
Bereichen, sondern auch die Ahnlichkeit
der Profile, selbst wenn diese sich auf unter-
schiedlichem Niveau befinden.

So positionieren sich — auf den ersten
Blick tberraschend — neben den Direktver-
sicherern CoosmosDirekt und Europa auch
Allianz und AXA in der Nihe der Konditio-
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Abbildung 2: Marketing Similarity
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nen. Letztere erreichen zwar in allen Mar-
keting-Mix-Bereichen nur ein deutlich
niedrigeres Niveau als die Direktversiche-
rer, innerhalb ihres eigenen Profils zeigen
jedoch beide deutliche Starken im Bereich
Konditionen.

Ontos/Credit Life ist in Bezug auf die
Konditionen ebenfalls sehr gut aufgestellt,
kann aber auch hinsichtlich des Produktes
einen vergleichbar guten Punktwert erzie-
len und platziert sich also zwischen diesen
beiden Bereichen.

Besonders stark in Bezug auf das Produkt
positioniert sich (wiederum aus relativer
Sicht) die R+V, daneben die Hannoversche
Lebensversicherung, die aber auch im Be-
reich Kommunikation Stirken hat. Asstel
schlieBlich punktet gleichermalen hinsicht-
lich der Kommunikation wie der Konditio-
nen.

Der wachsende Markt als Chance zum
Aushau des Marketing-Mix

Seit Jahren ist in Deutschland ein konti-
nuierlicher Anstieg der Anzahl der abge-
schlossenen Risikolebensversicherungsver-
trage zu verzeichnen. Die in diesen Vertra-
gen versicherte Gesamtsumme nahm dabel
in den letzten zehn Jahren um tber 50% zu.
Neben einer insgesamt wachsenden Affi-
nitdt zu Risikolebensversicherungen ist also

auch ein Trend zu héheren Versicherungs-
summen erkennbar. Mittlerweile ist eine Ri-
sikolebensversicherung in 15,4% der deut-
schen Haushalte vorhanden.

Ein tberzeugendes Produkt mit fairen
Konditionen und einem breiten Distribu-
tionsnetz hilft wenig, wenn diese Informa-
tionen nicht beim Kunden ankommen. Die
diversen Social Media-Kanile sollten star-
ker als bislang genutzt werden, um Kunden
uber aktuelle Produkt- und Konditionen-
mabBnahmen zu informieren. SchlieBlich ist
davon auszugehen, dass es sich bei Fans und
Followern um Personen handelt, die an Pro-
dukten und Leistungen des betreffenden
Unternehmens interessiert sind. Dies ist ein
ungenutztes Marketingpotenzial in einem
wichtigen wachsenden Markt: Bereits ein
Viertel der Internetnutzer in Deutschland
besuchen Unternehmensseiten in sozialen
Netzwerken, weltweit sind es bereits 45%.
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