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Vorwort

In vielen Landern sind die Menschen ungenltigend oder Uiberhaupt nicht gegen die
Risiken bei vorzeitigem Ableben versichert. Deutschland ist dabei keine Ausnahme;
die Deckungslicke im Todesfall betragt hier 110.000 EUR pro erwerbstatige Person

mit Angehorigen. Dennoch verzichten viele Deutsche auf eine Risikolebensversicherung,

obwohl sie erschwinglich ist.

Dafur gibt es zahlreiche Grlinde, da das Verbraucherverhalten von verschiedensten
Faktoren beeinflusst wird. Das Gute dabei ist, dass sich dieses untersuchen lasst.
Je besser die Versicherungswirtschaft die Verbraucher versteht, umso besser kann
sie mit inren Produkten und Dienstleistungen neue Zielgruppen innerhalb der
Gesellschaft erschlieBen.

Die vorliegende Studie ist eine Gemeinschaftsarbeit von Swiss Re und dem Institut
fur Versicherungswirtschaft der Universitat St. Gallen. Sie zeigt auf, wie Versicherer
die Faktoren, die fur den Verbraucher einen Mehrwert darstellen und damit die
Kaufentscheidungen beeinflussen — etwa Produkteigenschaften —, besser verstehen
koénnen und wie viel die Verbraucher bereit sind, fir eine Risikolebensversicherung
zu bezahlen. Solche Informationen kénnen Versicherern dabei unterstitzen, ihre
Geschéftsstrategie noch effektiver zu gestalten.

Die Studie verwendet die Methodik der sogenannten Choice-Based-Conjoint(CBC)-
Analyse. CBC ist ein moderner Ansatz zur Erfassung von Verbraucherpraferenzen,
bei dem hypothetische Kaufentscheidungen analysiert werden. CBC wurde in
anderen Branchen bereits erfolgreich angewendet. Im Rahmen dieser Studie wurde
der CBC-Ansatz erstmals im Lebensversicherungssektor angewendet.

Die Studie ist Teil der Forschungsreihe von Swiss Re Uber das Verbraucherverhalten.
Versicherungsexperten aus Wissenschaft und Wirtschaft sind zusammengekom-
men, um Wege aufzuzeigen, Risikolebensversicherung einem breiteren Kreis von
Verbrauchern zugénglich zu machen. Ganz im Sinne von: We're smarter together!

el il Jethr

Julien Descombes und Bruce Hodkinson Professor Hato Schmeiser
Managing Directors Managing Director

L&H Continental Europe Institut fr Versicherungswirtschaft
Swiss Re Universitat St. Gallen
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Zusammenfassung

Das Neugeschaft im Bereich Risikole-
bensversicherung nimmt ab, daher set-
zen die Versicherer in Deutschland
zunehmend auf Preiswettbewerb

Risikolebensversicherungen sind fir Ver-

braucher und Anbieter attraktiver gewor-

den

Diese Studie stltzt sich auf die Methodik
der Choice-Based-Conjoint(CBC)-Ana-
lyse.

Der CBC-Ansatz findet erstmals in der
Lebensversicherungsbranche Anwen-
dung

Die Studie bietet interessante Einsichten
in die Praferenzen der Verbraucher bei
Risikolebensversicherungen

2 Swiss Re Economic Research & Consulting

Der deutsche Markt fur Risikolebensversicherung ist gut entwickelt und kompetitiv.
Im Jahr 2012 betrug das Pramienvolumen bei Risikolebensversicherungen rund
3177 Millionen EUR (Neugeschéft: 355 Millionen EUR), 7,48 Millionen Policen
waren in Kraft. Die Pramieneinnahmen aus laufenden Policen sind seit 1995 lang-
sam, aber stetig gewachsen. Das Neugeschéft erreichte jedoch 2006 seinen
Hohepunkt. Seither ist es rticklaufig, und Anzeichen einer Erholung sind nicht in
Sicht.! Deshalb hat sich der Preiswettbewerb unter den Versicherern verstéarkt.

Risikolebensversicherungen standen weniger im Fokus als das Geschaft mit
Kapitallebens- und Rentenversicherungen, das hdhere Volumen und Ertrage gene-
riert. Doch wegen der anhaltend niedrigen Zinsen und bevorstehenden regulatori-
schen Anderungen finden Risikolebensversicherungen in jiingster Zeit vermehrt
Beachtung. Versicherer sind darauf bedacht, ihnren Marktanteil zu erhdhen. Dazu
missen sie aber die Wiinsche der Verbraucher besser kennen und ihre Produkte auf
bestimmte Kundensegmente ausrichten.

Informationen Uber die Praferenzen der Verbraucher in Erfahrung zu bringen, stellt
eine Herausforderung dar. Viele Studien sind mangelhaft ausgestaltet oder basieren
auf Methoden, die bekanntermaBen ungentigende Ergebnisse erzielen. Diese
kébnnen mehr schaden als niitzen, wenn sie in die Geschéftsstrategie integriert
werden. Die vorliegende Studie verwendet die Choice-Based-Conjoint(CBC)-
Analyse. Dabei handelt es sich um einen modernen und bewahrten Ansatz, um die
Praferenzen der Verbraucher zu erfassen.

Die Studie ist eine Gemeinschaftsarbeit des Instituts fur Versicherungswirtschaft
der Universitat St. Gallen und Swiss Re. Die CBC-Methodik kam erstmals in

der Lebensversicherungsbranche zum Einsatz, um vertiefte Erkenntnisse zu
Verbraucherwinschen zu erlangen. In anderen Branchen hat sie bereits

gezeigt, dass sie schlissige und zuverlassige Ergebnisse erzielt.

Der Bericht bietet interessante neue Erkenntnisse und bestatigt allgemein aner-

kannte Branchenweisheiten. Einige Beispiele:

m Lebensversicherer sollten von einer Produkt- und Preisgestaltung, die sich auf
Erfahrungswerte und die Kostenseite stitzt, wegkommen und ein ganzheitliches
Geschéaftsmodell anwenden, das sich an den Préaferenzen der Verbraucher
orientiert.

= Die Winsche der Verbraucher in Bezug auf Risikolebensversicherungen und
deren wichtigste Eigenschaften variieren erheblich zwischen den Individuen. Die
Branche sollte eine breite Auswahl an Produkten im Risikolebensversicherungs-
bereich anbieten. Damit konnten die Versicherer mehr Verbraucher erreichen
und ihren Umsatz steigern. Wichtige Faktoren, die es zu beherzigen gilt, sind
Produktinnovation, Produktdifferenzierung und Preisgestaltung.

= Produktinnovation ist eine geeignete Strategie, um dem zunehmenden, wettbe-
werbsbedingten Preisdruck zu begegnen.

m  Um die Deckungsliicke zu verringern, sollten politische Entscheidungstrager und
Aufsichtsbehorden die Versicherer dazu ermuntern, eine breite Auswahl an
Produkten anzubieten. Bestrebungen, den Bereich der Risikolebensversicherung
weiter zu regulieren (beispielsweise im Rahmen der EU-Gleichstellungsrichtlinie?)
und das Produktangebot und die Preise einheitlicher zu gestalten, kénnten genau
das Gegenteil zur Folge haben und die Zahl der Neuabschliisse reduzieren.

T Quelle: Versicherungsstatistik 2012, Steria Mummert, gestutzt auf BaFin.

2 Die EU-Gleichstellungsrichtlinie ist seit Dezember 2012 in Kraft. Sie verbietet unterschiedliche Preise
aufgrund des Geschlechts. Diese Richtlinie konnte sich negativ auf die Versicherungsabschlisse
auswirken. Im Moment ist es jedoch noch zu frith, um dies abschlieRend zu beurteilen.



..und zeigt, wie die Versicherer die
Produkt- und Preisgestaltung, die Ver-
brauchersegmentierung und das Marke-
ting verbessern kdnnen

Der Aufbau dieses Berichts

Ein gutes Verstandnis der Verbraucherpréferenzen ist ein strategischer
Wettbewerbsvorteil. Die in dieser Studie présentierten Verbraucherpraferenzen und
-profile kdnnen genutzt werden, um die Produkt- und Preisgestaltung, die
Verbrauchersegmentierung und das Marketing zu verbessern. Die Studie kommt
zum Schluss, dass Versicherer, die die Wiinsche der verschiedenen Verbraucher-
segmente erfillen, ihr Geschéaftsvolumen und ihren Marktanteil erhéhen kénnen.

Das nachfolgende Kapitel erklart, weshalb die Verbraucherpraferenzen von
Bedeutung sind, und erlautert die Ausgestaltung der CBC-Studie. Das Kapitel Was
die Verbraucher wirklich wollen prasentiert die Ergebnisse der Studie: die
Wichtigkeit von Produkteigenschaften, die marginale Zahlungsbereitschaft (MZB)
fur verschiedene Produkteigenschaften und die maximale Zahlungsbereitschaft (ZB)
fur vier verschiedene Produkte im Bereich der Risikolebensversicherung.® Es enthalt
auch eine Simulation der Kaufentscheidungen von Verbrauchern in einem kompetiti-
ven Markt. Das letzte Kapitel fasst die wichtigsten Ergebnisse des Berichts
zusammen.

3 Die Zahlungsbereitschaft (ZB) bezeichnet den Geldbetrag, den eine Person bereit ist, fir ein bestimmtes
Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung auszugeben. Die ZB wird auch als Reservationspreis
bezeichnet und ist ein zentrales Konzept in der Mikro6konomie. Sie dient den Anbietern als Leitlinie in
Bezug auf Strategie, Produktgestaltung, Bedarfsermittlung, Verkaufsmanagement und vor allem
Preisgestaltung.
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Es zahlt, was der Kunde wunscht

Umfassende Kenntnisse der Verbraucher-
praferenzen kénnen den Versicherern zu
hoheren Umsatzen verhelfen.

In Deutschland betragt die Deckungsli-
cke 110.000 EUR pro erwerbstétige Per-
son mit Angehaorigen

Es gibt viele Grinde, weshalb die Ver-
braucher auf den Erwerb einer Risikole-
bensversicherung verzichten

Die Versicherer missen ihre Aufmerk-
samkeit vermehrt auf eines richten: den
Verbraucher.

Weil «Primary Attackers» in den Markt
eintreten, massen sich die Versicherer
mehr denn je auf die Bedurfnisse der Ver-
braucher konzentrieren.

Die Choice-Based-Conjoint(CBC)-Ana-
lyse hat wertvolle Erkenntnisse Uber die
Zahlungsbereitschaft in anderen Bran-

chen gebracht

4 Swiss Re Economic Research &Consulting

Fokussierung auf den Verbraucher
“The consumer is sovereign...through his power to demand (or refrain from deman-
ding).” William Harold Hutt, 1936.

Die Versicherer missen ihren potenziellen Kunden einen Mehrwert und einen attrak-
tiven Preis bieten. Das gelingt ihnen am besten, wenn sie die Praferenzen, das
Verhalten und die Erwartungen der Verbraucher sehr gut kennen und verstehen.

Ein groRer Teil der Bevolkerung ist ungentigend oder Gberhaupt nicht gegen die
Risiken bei vorzeitigem Ableben versichert. Dies gilt auch fir Deutschland,

wo die Deckungslicke im Todesfall 110.000 EUR pro erwerbstatige Person mit
Angehdrigen betragt.# Diese Liicke zu schlieBen, dirfte den meisten Verbrauchern
nicht schwer fallen. In Deutschland ist eine Risikolebensversicherung mit einer
Deckung von 100.000 EUR bereits ab 3 bis 20 EUR pro Monat erhaltlich (fur
Nichtraucher zwischen 25 und 55 Jahren).

Dennoch verzichten viele Verbraucher auf eine Lebensversicherung, obwohl sie sich
der Vorteile eines Risikoschutzes durchaus bewusst sind. Die Liste der moglichen
Griinde ist lang: Sie reicht von unzureichenden Produkten oder mangelnder Beratung
Uber fehlendes Wissen bis zu bewusster Ablehnung durch den Verbraucher.®

Versicherer, die geschaftliches Wachstum erreichen und die Deckungsliicke
schlieBen mochten, sollten vor allem eines tun: dem Verbraucher mehr
Aufmerksamkeit schenken. In der Versicherungsbranche stitzt sich die Produkt- und
Preisgestaltung seit jeher auf Erfahrungswerte und die Kostenseite. Die kostenorien-
tierte Preisbildung (unter Einbeziehung einer Gewinnspanne) ist in einem wettbe-
werbsintensiven Markt fir homogene Produkte Ublich. Doch Versicherungsprodukte
sind weniger homogen als vielfach angenommen. Es besteht Spielraum fir Produkt-
und Preisdifferenzierung. Sogar die Risikolebensversicherung, ein vergleichsweise
schlankes und einfaches Lebensversicherungsprodukt, verfligt iber unterschiedli-
che Eigenschaften. Die Policen weichen beispielsweise bei der Laufzeit oder

der Art der Pramienzahlung voneinander ab, oder sie konnen eine fixe oder variable
Deckungshohe aufweisen. Oft gibt es auch Optionen, wie das Recht, die Deckung
anlasslich bestimmter Lebensereignisse zu erhdhen oder die Laufzeit des Vertrags
ohne erneute Risikoprifung zu verlangern, oder Zusatzdeckungen, durch die

bei der Diagnose einer unheilbaren Krankheit ein bestimmter Betrag bezahlt wird.
Anbieter, die wissen, welche Eigenschaften und Optionen die Verbraucher
schatzen, konnen einen Wettbewerbsvorteil erlangen, indem sie ihre Produkt- und
Preisgestaltung verbessern und an die Kundenanforderungen anpassen.

Ein besseres Verstandnis der Verbraucherpréferenzen ist heute wichtiger denn je.
Sogenannte «Primary Attackers» (Unternehmen, die keine Versicherungen sind und
Zugang zu umfassenden Information tber das Verbraucherverhalten haben) treten
neu in den Markt ein. Die Versicherer missen sich einem neuen Wettbewerbsdruck
stellen. Wenn sie ihre Aufmerksamkeit auf die Praferenzen der Verbraucher richten,
sind sie am besten daflr geristet.

Verbraucherpréferenzen messen

Es gibt viele Methoden, um die Préferenzen der Verbraucher zu messen (siehe
Textkasten «Konzepte zur Messung der Zahlungsbereitschaft» auf Seite 7). Diese
Studie verwendet dazu die Methodik der Choice-Based-Conjoint(CBC)-Analyse.®
CBC wurde in verschiedenen Konsumenten- und Warensegmenten angewendet
undhat zuverlassige und wertvolle Ergebnisse erzielt. Dies ist das erste Mal, dass
CBC im Bereich der Lebensversicherungen Anwendung findet.”

IS

Siehe Customers for Life, European Insurance Report 2010, Swiss Re, 2010.

Fir eine Ubersicht wird auf sigma 6/2013, «Lebensversicherung — Fokussierung auf den Konsumenten»
verwiesen.

Auch als Discrete Choice Experiment (DCE) bezeichnet.

Die CBC-Methodik wird im Anhang néher erlautert.
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Die CBC-Methodik beruht auf Verbrau-
cherentscheidungen, die sich aus hypo-
thetischen Entscheidungssituationen
ergeben

Das Entscheidungsszenario widerspie-
gelt den realen Kaufprozess

In dieser Studie wurden die Policen
unterschieden

nach der Laufzeit

.. nach dem Risikoprufungsprozess ..

danach, ob sie von Markenversicherern
oder weniger bekannten Versicherern

stammen,

CBC beruht auf Entscheidungen der Verbraucher in einer hypothetischen Markt-
oder Entscheidungssituation. In dieser CBC-Studie wurden den Teilnehmern zwei
Produkte mit verschiedenen Eigenschaften vorgestellt. Danach wurden sie gebeten,
das von ihnen bevorzugte Produkt zu nennen. Nachdem sie ihre Wahl getroffen hat-
ten, wurden die Teilnehmer gefragt, ob sie bereit waren, dieses Produkt effektiv zu
kaufen. Diese hypothetische Kaufentscheidung wurde zw6lf Mal wiederholt. Bei
jeder Entscheidungssituation wurden die Produkteigenschaften verandert und in
einer bestimmten Weise miteinander kombiniert. Bei jeder Entscheidung wagten die
Teilnehmer die Produkteigenschaften gegeneinander ab und lieBen so ihre
Praferenzen erkennen. Anhand dieser impliziten Abwagungen wird bei CBC die
Zahlungsbereitschaft (ZB) geschatzt.

Ein groBer Vorteil des CBC-Ansatzes ist, dass die Verbraucher nicht direkt gefragt
werden, wie viel sie bereit seien zu bezahlen. Vielmehr lassen sie ihre Praferenzen
dadurch erkennen, wie sie ihre Abwéagungen treffen. Das Entscheidungsszenario
widerspiegelt den realen Kaufprozess. Mit diesem subtileren Ansatz kénnen ver-
schiedene Mangel der Methode der direkt gedulRerten Praferenzen und die damit
verbundenen Verzerrungen vermieden werden, was zu schlissigeren und zuverléssi-
geren Ergebnissen flhrt.

Aufbau der Studie

Bei der CBC-Analyse werden Produkte in Bezug auf ihre spezifischen Eigenschaften
definiert.8 Diese Studie verwendete die folgenden Produkteigenschaften fir
Risikolebensversicherungen:

1. Die Laufzeit des Lebensversicherungsvertrags, fir den die Pramienséatze garan-
tiert wurden. In der Studie wurden jedem Teilnehmer Lebensversicherungen
mit einer Laufzeit von 10, 15 und 20 Jahren angeboten.

2. Risikoprufungsverfahren: Lebensversicherungen unterliegen in der Regel einer
Risikoprifung; dabei wird das Risikoprofil einer Person beurteilt, um den fir sie
anwendbaren Pramiensatz zu bestimmen. Der grindlichste Ansatz dafir ist
eine medizinische Untersuchung des Antragstellers. Bei niedrigen
Versicherungssummen ist dies jedoch nicht Ublich. Heute prifen die
Versicherer Antrédge anhand eines Fragebogens.

In dieser CBC-Studie wurden den Verbrauchern Risikolebensversicherungen
mit den folgenden Risikoprifungsverfahren angeboten:

m eine medizinische Untersuchung; oder

= ein Antragsformular mit zehn Fragen; oder

= ein Antragsformular mit drei Fragen; oder

= keine Risikoprufung, aber eine Wartefrist von zwolf Monaten.

Das letztgenannte Verfahren, das keine Risikoprifung, aber eine Wartefrist von
zwolf Monaten vorsieht, ist in Deutschland nicht verfigbar. Es wird jedoch in
Markten wie GroBbritannien angeboten.? Dieses Verfahren wird in dieser Studie
berlcksichtigt, um die Praferenzen der Verbraucher in Bezug auf die
Risikoprifung umfassender zu verstehen.

3. Die Marke der Versicherungsgesellschaft: Bei langfristigen Vertragen, wie sie
im Versicherungssektor Ublich sind, spielt das Vertrauen in den Anbieter eine

8 Diese Definition von heterogenen Produkten folgt der neuen Theorie der Konsumnachfrage von
Lancaster. Siehe Lancaster, K. J. (1966), A New Approach to Consumer Theory, Journal of Political
Economy, 74, 132-157.

9 DerInhaber oder die Inhaberin der Police ist nur dann zur Versicherungsleistung berechtigt, wenn er/sie
ein Jahr nach Inkrafttreten des Vertrags oder spéter stirbt. Die Wartefrist dient dazu, die Negativauslese
zu beschranken und verhindert, dass unheilbar kranke oder suizidgefahrdete Personen ihren
Wissensvorsprung dazu ausnutzen, um einen unredlichen Anspruch auf Versicherungsleistungen zu
erhalten.

Swiss Re Economic Research&Consulting 5



Es zahlt, was der Kunde wiinscht

wichtige Rolle. Eine gute Marke wird oft mit Zuverléssigkeit und

Glaubwirdigkeit gleichgesetzt. Diese Studie stitzte sich auf die folgenden

Markenerkennungsprofile:

= eine bekannte Marke (ein groRer und bekannter deutscher Versicherer);

= ein weniger bekannter Versicherer (geringe Prasenz im deutschen Markt);
und

= eine bekannte Marke, die nicht mit einer Versicherung verbunden ist.

ob sie tiber einen Onlinekanal oder in 4. Verkaufskanal: Lebensversicherungen werden in der Regel im Rahmen eines
einem personlichen Verkaufsgespréch personlichen Verkaufsgesprachs erworben. Seit einigen Jahren werden
verkauft werden Versicherungen auch online und im Direktverkauf angeboten. In dieser Studie

hatten die Teilnehmer in den Entscheidungsszenarien die Wahl, eine
Versicherung entweder online oder im personlichen Kontakt mit einer
Verkaufsperson zu erwerben.

und ob sie eine Critical-lliness-Zusatz- 5.  Critical-lliness-Zusatzdeckung: In Deutschland sind Critical-lliness-
deckung aufweisen Versicherungen als eigenstandiges Produkt oder als Zusatzdeckung, eingebun-
den in einen Risikolebensversicherungsvertrag, erhaltlich. In dieser Studie sah
die Critical-lliness-Zusatzdeckung eine Auszahlung von 50.000 EUR vor fur
den Fall, dass eine vertraglich definierte, schwere Erkrankung wie zum Beispiel
Krebs oder ein Herzinfarkt diagnostiziert wird.

sowie nach der monatlichen Pramie 6. Monatlicher Pramiensatz: Dieser wurde im Laufe der Studie immer wieder ver-
andert, um die Preissensitivitat der Verbraucher zu messen. Die niedrigste
Pramie wurde in einem Bereich festgelegt, der den niedrigsten Pramiensatzen
im deutschen Markt entspricht.'© Der hochste Pramiensatz war finf Mal so
hoch wie der niedrigste Pramiensatz (vier Mal fir Raucher). Die
Sterblichkeitsrate nimmt mit dem Alter zu, weshalb finf Altersgruppen definiert
und ihnen altersspezifische Pramienséatze zugeordnet wurden. Fir Raucher
wurden die Pramien angepasst, um der hoheren Sterblichkeitsrate Rechnung

zu tragen.
Die Versicherungssumme wurde auf Die verschiedenen Produkteigenschaften wurden etwa gleich haufig prasentiert (so
100.000 EUR festgelegt wurde jedes Preisniveau in 20% der Auswahlmaoglichkeiten gezeigt, und beide

Verkaufskanale wurden in 50% der angebotenen Produkte gezeigt). Die
Versicherungssumme, also der Betrag, der beim Tod des Policeninhabers zu bezah-
len ist, wurde auf 100.000 EUR festgelegt. Den Teilnehmern wurde jedoch mitge-
teilt, dass sie bei Bedarf jederzeit eine hohere Versicherungssumme zu den gleichen
Bedingungen beantragen kénnen.

Die Studie basierte auf einer Online- Die CBC-Studie wurde in Form einer Online-Umfrage unter 2915 Teilnehmern in

Umfrage unter 2915 Teilnehmern. Deutschland durchgefiihrt.’2 Abbildung 1 zeigt das Beispiel einer
Entscheidungssituation, wie sie den Teilnehmern bei jeder der zwolf hypothetischen
Kaufentscheidungen prasentiert wurde.

10 Die niedrigste Pramie wurde festgelegt, nachdem Interviews mit Marktexperten durchgefiihrt und die
Preise einer groBen Anzahl Produkte tber die Onlinevergleichsplattform www.check24.de analysiert
worden waren.

' Daraus ergaben sich insgesamt 10 Gruppen von Teilnehmern. Eine Ubersicht der im CBC-Experiment
verwendeten Pramiensétze ist in Tabelle 3 im Anhang ersichtlich.

12 Das Survey-Panel istim Anhang beschrieben.

6 Swiss Re Economic Research & Consulting



Abbildung 1:
Beispiel einer hypothetischen
Kaufentscheidung

Die Teilnehmer der CBC-Studie hatten
eine Ausstiegsoption, sie konnten sich
also auch dafur entscheiden, gar keine
Versicherung zu kaufen

Insgesamt wurden 34.980 Kaufentschei-
dungen getroffen. Diese wurden verwen-
det, um den individuellen Nutzen zu
bewerten.

Die Zahlungsbereitschaft lasst sich mes-
sen anhand von ...

... offenbarten Préferenzen und ...

Welche der folgenden Risikolebensversicherungen wiirden Sie bevorzugen,
wenn die beiden Produkte sich nur in Bezug auf diese spezifischen
Eigenschaften unterscheiden wiirden?

Laufzeit des Vertrags 15 Jahre 20 Jahre

Monatlicher Pramiensatz 7.00 EUR 35.00 EUR

Risikopriifung Keine Risikoprifung, aber Antragsformular mit 3
Wartefrist von 12 Monaten Fragen

Marke Wenia bekannter Bekannte Marke, die nicht
Ve?sicherer mit einer Versicherung
verbunden ist

Critical-lliness-Zusatzdeckung
(Auszahlung von 50.000 EUR
bei Diagnose einer unheilbaren
Krankheit)

Nicht verfugbar Eingeschlossen

] ]

Wiirden Sie die gewahlte Risikolebensversicherung kaufen, wenn Sie jetzt ein
neues solches Produkt erwerben konnten?

O ja O nein

Quelle: IVW and Swiss Re Economic Research & Consulting

Nachdem sie ihre Wahl getroffen hatten, wurden die Teilnehmer gefragt, ob sie im
richtigen Leben das Produkt kaufen wirden, oder ob sie lieber auf einen Kauf ver-
zichten mochten. Die Option, auf einen Kauf zu verzichten, ist ebenfalls ein wichtiges
Element der CBC-Analyse, um die Realitat abzubilden. Ohne Ausstiegsoption wéare
der Konsument gezwungen, etwas zu kaufen, das er nicht mochte oder nicht bené-
tigt, was nicht der Realitat entspricht.

Aufgrund der 34.980 Kaufentscheidungen wurden individuelle Praferenzprofile
ermittelt (immer zwischen zwei hypothetischen Produkten und der Ausstiegsoption,
das heiBt 104.940 Ja/Nein-Entscheidungen). Diese Informationen ermoglichten es,
fur jeden einzelnen Teilnehmer eine Nutzenfunktion abzuleiten und die ZB fur
Produkteigenschaften und Risikolebensversicherungsprodukte zu berechnen.’®

Konzepte zur Messung der Zahlungsbereitschaft

Es gibt zwei Ansétze, um Informationen Uber die Verbraucherpréferenzen in
Erfahrung zu bringen: (1) die offenbarten Praferenzen und (2) die geduBerten
Préferenzen.'* Beim ersten Ansatz werden Daten aus realen Kaufen
(Transaktionsdaten) und aus Experimenten verwendet. Beim zweiten Ansatz geben
die Teilnehmer ihre Praferenzen in Interviews oder Fragebdgen an.

Der Ansatz der offenbarten Préferenzen bietet den Vorteil, dass ein Produkt unter-
sucht wird, das in einer realen Situation gekauft wurde; die Ergebnisse kénnen somit
als valide betrachtet werden. Daten aus realen Kaufen sind aber haufig nicht vorhan-
den oder nur mit hohem Kostenaufwand zu beschaffen. Dies gilt insbesondere fir
Individualdaten. Reale Kaufdaten, die auf aggregierter Ebene beschafft werden, bei-
spielsweise aus Aufzeichnungen von Versicherungsagenten, konnen verfligbar und
kostengtinstiger sein, sie sind aber auch weniger informativ. Ein weiterer Nachteil
der offenbarten Praferenzen ist, dass die beobachtete Variation beim Preis und bei
den Produkteigenschaften oft klein ist, was eine Schatzung der ZB erschwert.

13 Die Methodik wird im Anhang eingehend erlautert.
14 Siehe Breidert et al. (2006).
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Es zahlt, was der Kunde wiinscht

gedulerten Préferenzen, die in ihrem
Ansatz sowohl direkt als auch indirekt

sein kénnen

Typische indirekte Anséatze stitzen sich
auf Ranking- und Rating-Verfahren

CBC ist der am weitesten fortgeschrit

tene indirekte Ansatz, er stellt aber
gleichzeitig auch eine Herausforderung
dar.

Bei der CBC kénnen Messfehler auftre-
ten

8 Swiss Re Economic Research & Consulting

AuBerdem lassen sich Produkteigenschaften nicht systematisch verédndern, und es
ist nicht moglich, die ZB fur einzelne Produkteigenschaften zu schéatzen.
Erwahnenswert ist auch, dass eine auf Vergangenheitsdaten basierende Schatzung
der ZB zu ungenligenden Ergebnissen fliihren kann, wenn sich die
Produkteigenschaften oder das Marktumfeld mit der Zeit verandern. Ebenso ist es
nicht moglich, die ZB fir Produkte zu schétzen, die auf dem Markt noch nicht erhalt-
lich sind.

Die geéulserten Préferenzen beinhalten direkte und indirekte Ansatze. Bei den direk-
ten Anséatzen werden die Kunden gebeten, ihre ZB fir ein bestimmtes Produkt aus-
dricklich anzugeben. Dies kann zu ungenigenden Ergebnissen fihren, denn die
Praferenzen und Haltungen, die die Verbraucher in Umfragen angeben, kénnen von
ihrem Verhalten im realen Leben abweichen. Die Art, wie eine Frage formuliert ist,
kann sich auf die Antwort der Befragten auswirken. Es kann durchaus sein, dass die
Befragten eine Frage so beantworten, wie sie denken, dass der Befrager sie beant-
wortet haben mochte (Antwortverzerrung). Manchmal driicken die Befragten bei
ihrer Antwort einen Protest aus, oder sie geben eine strategische Antwort. Im
Zusammenhang mit Produkten, die weniger haufig gekauft werden und die abstrakt
oder komplex sind (zum Beispiel Versicherungen), fihrt diese Methode bekannter-
malen zu ungenauen Schatzungen, da sie die Umfrageteilnehmer tberfordert.’®

Indirekte Methoden stitzen sich auf komplexere Mechanismen zur Ermittlung von
Praferenzen. Typische indirekte Ansatze zur Schatzung der ZB gehdren zur Familie
der Conjoint-Analyse. Dabei soll der Teilnehmer angeben, welches Produkt aus einer
Reihe alternativer Produkte er zu einem bestimmten Preis kaufen wirde. Die traditio-
nelle Conjoint-Analyse stltzt sich auf Ranking- oder Rating-Verfahren.

Die CBC-Analyse (die wegen der experimentellen Aufgabe zur Ermittlung von
Praferenzen auch als Discrete Choice Experiment bezeichnet wird), ist eine weiter-
entwickelte Variante des indirekten Ansatzes. CBC hat sich in kognitiver Hinsicht als
weniger herausfordernd fir die Teilnehmer erwiesen, als wenn direkt ein Preis
bestimmt oder eine Rangordnung erstellt wird; dies gilt vor allem bei komplexen und
selten gekauften Produkten. Der grote Nachteil von CBC ist das anspruchsvolle
Berechnungsverfahren.

Aufgrund des hypothetischen Charakters der Entscheidungssituation bei der CBC
kann ein Messfehler auftreten. Becker et al. (1964) schlugen eine Angleichung der
Anreize vor, bei der die Teilnehmer verpflichtet sind, das betreffende Produkt effektiv
zu kaufen, wenn ihre geschatzte ZB hoher ist als ein nach dem Zufallsprinzip
bestimmter Kaufpreis. Eine solche Kaufverpflichtung lasst sich nur schwer in den
Kontext einer Risikolebensversicherung einbinden, weshalb sie in dieser Studie nicht
bertcksichtigt wurde.'®

5 Siehe zum Beispiel Backhaus et al. (2005), Voelckner (2006), oder Miller et al. (2011).
16 Miller et al. (2011) erlautern und vergleichen vier Ansétze, die haufig zur Messung der ZB verwendet
werden.



Was die Verbraucher wirklich wollen

Die Nachfrage einer Person nach einer
Jisikolebensversicherung hangt von
ihrem Bedurfnis ab, ihre Angehorigen

abzusichern

Rund ein Drittel der Teilnehmer der CBC-
Studie hat bei allen zwolf Entscheidungs-
situationen den Ausstieg gewahlt.

Fehlende Rendite wurde als Grund
genannt fur den Entscheid, keine Risiko-
lebensversicherung zu erwerben

Viele Menschen verstehen das Nutzen-
versprechen einer Risikolebensversiche-
rung nicht

Der Preis beeinflusst den Kundennutzen
am starksten.

Viele Menschen verzichten auf den Kauf einer Lebensversicherung

Die Nachfrage einer Person nach einer Risikolebensversicherung hangt von ihrem
Bedurfnis ab, ihre Angehorigen abzusichern. Ohne Angehérige hat eine
Risikolebensversicherung wenig Sinn. Das kann aber auch der Fall sein, wenn
Angehorige vorhanden sind: Etwa wenn Sozialversicherungen oder Vorsorgeplane
des Arbeitgebers fiir gentigend finanzielle Deckung im Todesfall des Haupternahrers
sorgen. Zudem glauben viele Menschen, keinen Bedarf zu haben, obwohl sie —
beziehungsweise ihre Angehdrigen — erheblichen finanziellen Risiken ausgesetzt
sind.

Diese CBC-Studie zeigte &hnliche Ergebnisse. Rund ein Drittel der Umfrage-
teilnehmer hat bei jeder der zwolf aufeinanderfolgenden Entscheidungssituationen
den Ausstieg gewahlt. Diese Verbraucher haben damit gezeigt, dass sie nicht bereit
waren, die vorgestellten Lebensversicherungsprodukte zu kaufen, obwohl auch

sehr preisgiinstige Produkte angeboten wurden. Im Verlauf der Studie neigten unver-
heiratete Teilnehmer ohne Haus oder Hypothek eher dazu, jedes Mal die
Ausstiegsoption zu wahlen.

Im Rahmen dieser Studie konnten die Teilnehmer weitere Griinde angeben, weshalb
sie keine Risikolebensversicherung wiinschen. Viele gaben an, sie wirden keine
Risikolebensversicherung kaufen, weil diese keine finanzielle Rendite erzielt. Sie sag-
ten, dass Risikolebensversicherungen ein schlechtes Geschéft seien und dass sie
eine Kapitallebensversicherung bevorzugen wuirden, weil diese eine sichere Rendite
biete.

Solche Aussagen deuten darauf hin, dass das Leistungsversprechen von
Risikolebensversicherungen nicht ausreichend verstanden wird. So wie viele andere
Versicherungsarten (Berufsunfahigkeit, Hausrat, Haftpflicht), bieten Risikolebens-
versicherungen zwar keine finanzielle Rendite, aber einen Risikoschutz. Auch

die Sachversicherung bietet keine Rendite, aber ihr Nutzen ist greifbar. So ist allen
bewusst, dass die Sachversicherung ein finanzielles Sicherheitsnetz bietet, wenn
jemand beispielsweise sein Haus durch einen Brand verliert, und damit sein Leben
wieder in normale Bahnen lenken kann. Die Menschen bezahlen die Versicherungs-
pramie, weil fr sie der Risikoschutz, der bei einem Brand greift, wertvoll ist.
Missverstanden oder zu wenig verstanden zu werden, scheint das Schicksal der
Risikolebensversicherung zu sein, denn viele Verbraucher entscheiden sich fur
greifbarere Lebensversicherungsprodukte.

Produkteigenschaften: Was flr die Verbraucher wirklich zahlt'”

Die CBC-Studie hat gezeigt, dass der Pramiensatz im Durchschnitt der wichtigste
Faktor ist, um den Kundennutzen zu beeinflussen.'® So nahm der durchschnittliche
Kundennutzen um 40% zu, wenn vom héchsten zum niedrigsten Pramiensatz
gewechselt wird (immer innerhalb einer bestimmten Altersgruppe und nach
Rauchern und Nichtrauchern getrennt). Die Gbrigen Produkteigenschaften (Marke,
Risikoprifungsprozess und Critical-lliness-Zusatzdeckung) beeinflussten den
Kundennutzen zu 14 bis 16%, die Laufzeit und der Verkaufskanal zu 7 bis 8%.

17 Die Analyse der marginalen und maximalen Zahlungsbereitschaft betraf die gesamte Erhebungsgruppe;
hier sind die Durchschnittswerte angegeben. Es ist zu betonen, dass alle Informationen auf Stufe
Einzelperson vorhanden sind, und dass die Analyse und die Schlussfolgerungen fur Untergruppen
hergeleitet werden kdnnen, unabhangig davon, ob die Untergruppen nach soziodkonomischen Faktoren
(Einkommen, Zivilstand, Ausbildung, Beruf usw.) oder nach Verbraucherpréferenzen (d. h. latente
Gruppen, die einheitliche Praferenzen erkennen lassen) definiert werden.

8 Die Wichtigkeit der Produkteigenschaften wurde anhand der Gleichung (6) im Anhang berechnet.
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Was die Verbraucher wirklich wollen

Abbildung 2:
Wichtigkeit der Produkteigenschaften

Die marginale Zahlungsbereitschaft ist
der Betrag, den die Verbraucher bereit
sind auszugeben, um eine Produkteigen-
schaft zu &ndern

Die deutschen Verbraucher haben eine
sehr hohe ZB fiir einen Wechsel zu einem
Markenversicherer.

Der durchschnittliche Verbraucher
mochte eine medizinische Untersuchung
vermeiden

10 Swiss Re Economic Research & Consulting

B 40% Pramie
B 6% Marke
B 15% Risikoprafung
14% Critical-lliness-Zusatzdeckung

8%  Laufzeit

B 7% Verkaufskanal

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Bereitschaft, fir bestimmte Produkteigenschaften zu bezahlen (marginale
Zahlungsbereitschaft)

Mit der CBC-Analyse kann sowohl die marginale Zahlungsbereitschaft (MZB) fir
eine schrittweise Anderung der Produkteigenschaften als auch die Zahlungs-
bereitschaft (ZB) fur ein spezifisches Risikolebensversicherungsprodukt geschatzt
werden. Die MZB lasst sich fur jeden Wechsel von einer Produkteigenschaft zu
einer anderen berechnen.'®

In Deutschland spielt die Marke eine wichtige Rolle. Die Verbraucher haben eine
starke Praferenz fir bekannte Markenversicherer. Die CBC-Studie hat gezeigt,
dass deutsche Verbraucher bereit waren, durchschnittlich 18 EUR mehr fir ein
Markenprodukt zu bezahlen als fir eine Versicherung eines weniger bekannten
Anbieters (siehe Tabelle 1, aber auch Textkasten «Heuristisches Entscheidungs-
verfahren: Entscheidungen, die auf dem Vertrauen in die Marke beruhen»).

Der durchschnittliche Verbraucher ware bereit, 11 EUR zu bezahlen, um eine Critical-
lliness-Zusatzdeckung zu erwerben. Er wirde lieber 10 EUR mehr bezahlen fir einen
vereinfachten Risikoprifungsprozess, der zehn Fragen beinhaltet, als eine medizini-
sche Untersuchung tber sich ergehen zu lassen. Den gleichen Betrag wiirde er
bezahlen, um von einem Onlineverkaufskanal zu einem personlichen Verkaufs-
gesprach zu wechseln. Er wéare auch bereit, 6 EUR zu bezahlen, um beim Kauf einer
Police mit medizinischer Untersuchung zu einem Produkt ohne Risikopriifung, aber
mit einer Wartefrist von zwolf Monaten zu wechseln. Eine Gesundheitsprifung, die
invasive medizinische MaRnahmen beinhalten kann (zum Beispiel Blutentnahme
oder EKG) und Zeit in Anspruch nimmt, scheint der durchschnittliche Verbraucher
vermeiden zu wollen.

9 Die MZB wurde anhand der Gleichung (7) im Anhang berechnet.



Tabelle 1:
Durchschnittliche MZB (EUR, gerundet)

Ein Verbrauchersegment hat eine sehr
starke Praferenz fir Markenversicherer

Dies konnte auch ein Ausdruck der Heu-
ristik sein

Die Verbraucher bevorzugen Vertrage
mit kurzer Laufzeit

Perzentilwert Perzentilwert

Wechsel von ... zu... Mittel Median 2,5 97,5
Unbekannter Versicherer Markenversicherer 18 5 -28 99
Keine Critical-lliness- Critical-lliness- " 7 -89 112
Zusatzdeckung Zusatzdeckung

Medizinische 10 Fragen 10 5 -38 72
Untersuchung

Online Personlich 10 2 -25 82
Nichtversicherer Unbekannter Versicherer 7 1 -66 90
Medizinische Keine Risikoprufung, aber 6 3 -74 99
Untersuchung Wartefrist von 12 Monaten

20 Jahre 15 Jahre 5 2 -24 41
Keine Risikoprufung, aber 10 Fragen 4 1 -b4 75
Wartefrist von 12 Monaten

15 Jahre 10 Jahre 3 1 -30 40
10 Fragen 3 Fragen 2 1 -29 47

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Heuristisches Entscheidungsverfahren: Entscheidungen, die auf dem
Vertrauen in die Marke beruhen

Die sehr hohe durchschnittliche MZB fiir einen Wechsel zu einem Markenversicherer
verdient besonderes Augenmerk. Eine vertiefte Analyse der CBC-Daten hat gezeigt,
dass eine bedeutende Untergruppe von Verbrauchern sich mehrheitlich fir einen
Markenversicherer entschieden hat.?°

Wenn die Verbraucher ihre Entscheidungen vorwiegend aufgrund einer Produkt-
eigenschaft treffen und den Pramiensatz (zum Teil) vernachlassigen, bedeutet dies,
dass Produkte mit sehr hohen Pramienséatzen gefragt bleiben. Dies lasst wiederum
auf eine geringe Preissensitivitat und einen sehr hohen MZB fir einen Wechsel

zu einem Markenversicherer schlieRen (technisch gesehen wird die MZB bestimmt
durch das Verhéltnis zwischen der Bedeutung einer bestimmten Produkteigenschaft
und der Bedeutung des Preises; siehe Gleichung (6) und (7) im Anhang).

Dies konnte naturlich einfach die Verbraucherpraferenzen widerspiegeln, es konnte
aber auch ein Ausdruck einer Heuristik sein?! — eine einfache Abkurzungsregel oder
Schlussfolgerung, die die Entscheidung leichter macht.

Die CBC-Studie hat gezeigt, dass der durchschnittliche Verbraucher auch bereit ist,
fur Vertrage mit kurzer Laufzeit zu bezahlen. Dies lasst eine bedeutende Dynamik
zwischen Verbraucherpraferenzen (Nachfrageseite) und Kosten (Angebotsseite)
erkennen. Aus Kostensicht sind langfristige Vertrage fir die Versicherer teurer als
kurzfristige Vertrage, denn die Sterblichkeitsrate nimmt im Laufe der Vertragsdauer
zu. Zudem scheinen die Verbraucher die zuséatzliche Vertragslaufzeit nicht zu schéat-
zen. Vertrage mit einer Laufzeit von 10 Jahren waren gefragter. Der Versuch der
Versicherer, mehr Vertrage mit einer Laufzeit von 15 oder 20 Jahren zu verkaufen,
wirde folglich keine hoheren Umsétze generieren. Kurze Laufzeiten vereinen niedri-
gere Produktkosten mit einer hoheren MZB, was fiir die Versicherer hdhere Margen
bedeutet.

20 Diese Verbraucher hatten statistisch gesehen eine signifikant geringere Preissensitivitat. Sie entschieden
sich auch haufiger fur einen Markenversicherer.

21 Eine Heuristik ist eine Abkurzung im Entscheidungsprozess (eine Faustregel), die es den Menschen
ermoglicht, Probleme zu l6sen und rasch und effizient Entscheidungen zu treffen. Die Heuristik ist in
vielen Situationen hilfreich, sie kann aber auch zu schlechten Ergebnissen fiihren.

Swiss Re Economic Research&Consulting 11



Was die Verbraucher wirklich wollen

Vertrage mit einer sehr langen Laufzeit
sind wenig gefragt.

Abbildung 3:

MZB fir einen Wechsel von einem Ver-
trag mit 20-jéhriger Laufzeit zu einem
Vertrag mit 10-jahriger Laufzeit

Die MZB fur einen Wechsel zu einem
Vertrag mit kirzerer Laufzeit nimmt mit
dem Alter zu.

Die Praferenzen der Verbraucher sind
sehr unterschiedlich

12 Swiss Re Economic Research & Consulting

Altere Verbraucher kénnen durch den Wechsel zu einem Vertrag mit kiirzerer
Laufzeit ihnren Nutzen erhdhen, und zwar wesentlich mehr als jlingere Verbraucher
(siehe Abbildung 3). Der Grund liegt vor allem darin, dass der Bedarf nach einer
Risikolebensversicherung in bestimmten Lebensphasen abnimmt — zum Beispiel
wenn Kinder erwachsen werden und das Elternhaus verlassen, das
Pensionierungsalter naher rickt und/oder die Hypothek abbezahlt ist.

20 EUR pro Monat

20-29 30-39 40-44 45-49 50-54

15

10

o1

(e}

. Altersgruppe (Raucher & Nichtraucher)

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Die CBC-Analyse hat gezeigt, dass sogar jingere Menschen ihren Nutzen erhdhen
kdnnen, wenn sie zu einem Vertrag mit 10-jahriger Laufzeit wechseln. Die
Verhaltensdkonomie hilft, die Ursachen fur diese Abneigung gegen langfristige
Vertrage aufzudecken. Verbraucher haben oft eine kurzfristige Sicht auf die Dinge.
Sie bevorzugen niedrigere Pramien auf kurze Sicht gegenuber niedrigeren Pramien
in der Zukunft (was der Vorteil langerfristiger Vertrage ist). Zudem sind langerfristige
vertragliche Verpflichtungen mit mehr Unsicherheit verbunden. Je langer beispiels-
weise die Vertragslaufzeit ist, desto grofer ist das Risiko, dass man spéter nicht

von den vergleichsweise niedrigeren Pramiensatzen profitiert (zum Beispiel weil der
Policeninhaber keine Versicherung mehr benétigt).

Allgemein lasst sich beobachten, dass sich die Praferenzen der Menschen stark
unterscheiden. Einige Verbrauchersegmente haben eine positive MZB fir eine
bestimmte Produkteigenschaft, wahrend andere bereit waren, zu bezahlen, um
ebendiese Eigenschaft zu vermeiden. Am starksten weichen die Verbraucher-
praferenzen bei einem Wechsel von einem Vertrag mit 15-jahriger Laufzeit zu einem
Vertrag mit 10-jahriger Laufzeit voneinander ab. In der Studie haben 56% der
Teilnehmer gezeigt, dass sie einen Wechsel zu einem 10-Jahres-Vertrag bevorzugen
wirden, wahrend 44% eine Laufzeit von 15 Jahren bevorzugten (sie hatten also
eine negative MZB fir den Wechsel zu einem 10-Jahres-Vertrag). Auch die
Praferenzen in Bezug auf den Verkaufskanal erwiesen sich als sehr heterogen.



Abbildung 4:
Anteil der Verbraucher mit positiver und
negativer MZB

Einige Verbraucher sind bereit, fir den
vollstandigen Risikoprifungsprozess zu
bezahlen ...

... doch die meisten bevorzugen eine
Risikoprifung, die zehn Fragen umfasst.

Viele Verbraucher haben eine positive
MZB fur den Einschluss einer Critical-Ill-
ness-Zusatzdeckung.

80% Anteil Verbraucher mit positiver/negativer MZB

60%
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M vmze>0 MZB<0
1 Unbekannter Versicherer — 5 20 Jahre —> 10 Jahre Laufzeit
Markenversicherer 6 Medizinische Risikoprifung

2 Medizinische Risikoprifung — 10 Fragen — keine Risikoprufung, aber Wartefrist

3 Keine Critical-lliness-Zusatzdeckung —> von zwolf Monaten
Critical-lliness-Zusatzdeckung 7  Online —> personlicher Verkauf

4 20 Jahre — 15 Jahre Laufzeit 8 15 Jahre —> 20 Jahre Laufzeit

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Der durchschnittliche Konsument mochte keine medizinische Untersuchung tGber
sich ergehen lassen und ware bereit, fiir einen Wechsel zu einem Vertrag ohne
Risikoprufung, aber mit einer Wartefrist von zwolf Monaten zu bezahlen. Die CBC-
Studie hat jedoch gezeigt, dass 37% der Verbraucher eine medizinische
Untersuchung bevorzugen wirden und bereit waren, fir diese Beurteilung einen
zuséatzlichen Betrag zu bezahlen (siehe Abbildung 4). Der Zeitaufwand, die Kosten
und die Unannehmlichkeiten, die mit einer medizinischen Untersuchung verbunden
sind, scheinen fir diese Verbraucher unerheblich zu sein. Vielleicht verstehen sie
jedoch auch das Konzept des Vertrags ohne Risikoprifung zu wenig, vertrauen ihm
nicht oder sehen einen Vorteil darin, eine kostenlose medizinische Untersuchung
zu erhalten.

Die Verbraucherpraferenzen sind relativ homogen, wenn es darum geht, von einer
Risikoprufung mit medizinischer Untersuchung zu einem Verfahren mit zehn
Gesundheitsfragen zu wechseln. In der Studie bevorzugten 78% einen einfachen
Risikoprifungsprozess mit zehn Fragen, und nur 22% hatten eine negative MZB.

Der Grund dafir kénnte wiederum sein, dass die Verbraucher einen Vorteil darin
sehen, eine kostenlose medizinische Untersuchung zu erhalten. Es wére auch maoglich,
dass diese Verbraucher auf einer ordentlichen Risikoprifung bestehen, um sicher

zu gehen, dass spater nicht etwa Versicherungsleistungen abgelehnt werden, weil
Gesundheitsfragen unvollstandig oder falsch beantwortet wurden.

Die Praferenzen fir eine Critical-lliness-Zusatzdeckung sind ebenfalls relativ
einheitlich: Nur etwa 23% haben eine negative MZB. Eine negative MZB fir diese
Zusatzdeckung ist insofern erstaunlich, als in der CBC-Analyse kein Preisaufschlag
fur die Critical-lliness-Zusatzdeckung implementiert war. Naturlich wussten die
Teilnehmer nicht, ob es einen Preisaufschlag gab oder nicht. Sie nahmen offenbar an,
dass eine Gebuhr eingebaut war, ganz im Wissen darum, dass «nichts gratis ist»;

und deshalb haben diejenigen, die diese Zusatzdeckung nicht wiinschen, Produkte
ohne eine solche Deckung bevorzugt. Falls dies stimmt, gehen die Verbraucher
offensichtlich davon aus, dass sie auch fir Optionen bezahlen missen, die eigentlich
gratis sind.??

22 Dies wiirde aber auch zeigen, dass die Verbraucher in der CBC sehr realistische Uberlegungen anstellten,
bevor sie eine Entscheidung trafen.

Swiss Re Economic Research&Consulting 13



Was die Verbraucher wirklich wollen

Der Verzicht auf eine Risikoprifung
bedeutet fur die Versicherer ein Risiko
einer Negativauslese

Menschen mit einem schlechten
Gesundheitszustand neigten dazu, eine
grindliche Untersuchung zu vermeiden.

Abbildung 5:

Bevorzugtes Risikoprifungsverfahren
nach selbstbeurteiltem Gesundheitszu-
stand

Wer gesund ist, ist eher bereit, sich einer
medizinischen Untersuchung zu unterzie-
hen.

Raucher haben sich in Bezug auf die Risi-
koprufung nicht anders verhalten als
Nichtraucher.

14 Swiss Re Economic Research&Consulting

Wer bevorzugt Risikolebensversicherung ohne Risikopriifung?

Der Zweck der Risikopriifung besteht darin, jedem Policeninhaber einen risikobasier-
ten Preis zuzuordnen. Ohne medizinische Untersuchung und ohne Fragebogen verfi-
gen die Versicherer tUber keinerlei Informationen zum Sterblichkeitsrisiko eines
Antragstellers. Dies stellt ein Risiko einer Negativauslese dar. Risikolebensversiche-
rungen ohne Risikoprifung anzubieten, ist ein gewagtes Unterfangen. Es kénnte
bedeuten, dass Menschen mit einem schlechten Gesundheitszustand eine
Risikolebensversicherung zu einem Preis erhalten, der wesentlich niedriger liegt, als
er laut inrem Risikoprofil sein musste.

Die CBC-Analyse zeigt, dass Verbraucherpraferenzen in Bezug auf eine vereinfachte
Risikoprufung heterogen sind. Dies wirft die Frage auf, ob Menschen mit einem
schlechteren Gesundheitszustand im Allgemeinen eine vereinfachte Risikoprifung
anstreben, um einen grindlichen Risikoprifungsprozess zu vermeiden und sich
einen Versicherungsschutz zu einem Preis zu sichern, der unter ihren eigentlichen
Risikokosten liegt.

In der CBC-Studie neigten diejenigen, die ihren Gesundheitszustand als schlecht oder
beeintrachtigt angaben, tatsachlich haufiger dazu, den weniger strengen Ansatz

der Risikoprifung zu wahlen.?® Folglich wahlten sie haufiger Produkte, die keine
Risikoprufung vorsehen.

30%  Gewadhlte Risikoprifungsverfahren

256%

20%

15%

10%

5%

0%

Keine, aber Wartefrist
von 12 Monaten

Medizinische
Untersuchung

3 Fragen

10 Fragen

Gesundheitszustand:

M schiecht /Beeintrachtigt B Gut

Hervorragend

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Andererseits hatten diejenigen, die sich selbst als gesund bezeichneten, eine relativ
starke Praferenz, den Weg der medizinischen Untersuchung zu wahlen. Dies konnte
eine Abwehrstrategie sein. Sie waren vielleicht besorgt, dass sie schlussendlich
diejenigen mit einem schlechteren Gesundheitszustand subventionieren wirden,
wenn sie ein Produkt kaufen, das kein strenges Risikoprifungsverfahren vorsieht. Es
kann aber auch sein, dass sie in einer kostenlosen medizinischen Untersuchung,

die ihren guten Gesundheitszustand bestatigt, einen Nutzen sahen.

Eine ahnliche Analyse hat gezeigt, dass Raucher und Nichtraucher sich bei ihren
Entscheidungen beziiglich des Risikoprifungsverfahrens nicht unterscheiden,
obwohl Raucher mit héheren Prémien rechnen missen, wenn sie an einem strenge-
ren Risikoprufungsverfahren teilnehmen.

23 Alle Ebenen der Produkteigenschaften wurden allen Teilnehmern etwa gleich haufig gezeigt, sodass
davon ausgegangen werden kann, dass diese Ergebnisse nicht von den anderen Produkteigenschaften
beeinflusst wurden. Zudem wurden nur Produktentscheidungen bertcksichtigt, fur die im zweiten
Schritt die Ausstiegsoption nicht gewahlt wurde.



Vier Risikolebensversicherungen, die die
Produktlandschaft am besten abdecken,
wurden untersucht.

Abbildung 6:
Die vier untersuchten Produkte

Jedes Produkt verflgt Uber spezifische
Eigenschaften.

Fur das Produkt, das die am meisten
bevorzugten Eigenschaften vereint, ist
die durchschnittliche ZB am hochsten.

Die meisten Verbraucher haben eine
niedrige ZB, es gibt aber auch Verbrau-
cher mit einer hohen ZB.

Eine groRe Gruppe von Verbrauchern ist
der Meinung, sie braucht keine Risiko-
lebensversicherung, weshalb sie eine ZB
von null haben.

Zahlungsbereitschaft fir Risikolebensversicherungen

Eine wichtige Erkenntnis der CBC-Studie ist, dass die Praferenzen der Verbraucher
heterogen sind. Daraus ergibt sich, dass die Versicherer eine breitere Auswahl an
Produkten und Dienstleistungen anbieten sollten. Um den in der CBC-Analyse defi-
nierten Produktbereich bestmaoglich abzudecken, wurden vier Produkte bestimmt
und in Bezug auf die ZB der Verbraucher untersucht (siehe Abbildung 6).

Product A Product B

Marke: bekannter Versicherer
Verkaufskanal: Verkaufsperson
Critical-lliness-Zusatzdeckung: keine
Risikopriifung: medizinische
Untersuchung

Marke: Nichtversicherer
Verkaufskanal: online
Critical-lliness-Zusatzdeckung: keine
Risikopriifung: 10 Fragen

Versicherungssumme:
100.000 EUR
Laufzeit: 15 Jahre

Product D

Marke: bekannter Versicherer

Verkaufskanal: Verkaufsperson
Critical-lliness-Zusatzdeckung: ja
Risikopriifung: 3 Fragen

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Produkt A ist ein einfaches, schlankes Produkt und wird online von einem
Markenunternehmen angeboten, das keine Versicherung ist. Produkt B wird von
einem bekannten Markenversicherer bei einem personlichen Gesprach mit
einem Versicherungsvertreter verkauft. Produkt C enthélt eine Critical-lliness-
Zusatzdeckung. Es bedingt keine formelle Risikoprifung und wird online verkauft.
Produkt D kombiniert alle Eigenschaften, die laut der CBC-Studie den groften
Nutzen fur den durchschnittlichen Verbraucher bringen.?4

Bei der CBC-Analyse erwies sich Produkt D als dasjenige mit der hochsten durch-
schnittlichen ZB der Verbraucher, ndmlich 33 EUR pro Monat. Die ZB fir die anderen
drei Produkte (siehe Tabelle 2) war wesentlich niedriger; 16 EUR fur Produkt A,

20 EUR fur Produkt B und 23 EUR fir Produkt C.

Die 25% der Verbraucher mit dem hochsten Nutzen aus den vier Produkten zeigten
eine durchschnittliche ZB von 12 EUR fir Produkt A bis 35 EUR fur Produkt D. Es
gab auch Verbrauchersegmente mit einer sehr hohen ZB. Im oberen Segment wéren
2,5% der Verbraucher bereit gewesen, zwischen rund 83 und 140 EUR fir diese
Produkte zu bezahlen.

Andererseits hatten zwischen 44 und 61% der Verbraucher eine ZB von null. Dies
zeigt wiederum, dass viele Menschen keine Risikolebensversicherung bendtigen —
oder zumindest der Meinung sind, dass sie keine bendtigen — oder dass sie in einer
Risikolebensversicherung keinen Wert sehen.

24 Es konnten mehr Produkte definiert und untersucht werden, doch diese wéren nur leichte Modifikationen
von einem der vier untersuchten Produkte. Im aktuellen Kontext wirde eine weitergehende
Untersuchung nur marginale Zusatzerkenntnisse bringen.
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Was die Verbraucher wirklich wollen

Tabelle 2:

Durchschnittliche ZB fur Risikolebensver-
sicherungen (Uber alle Altersgruppen
hinweg und fur Raucher/Nichtraucher)

Die Entscheidung, ein Produkt zu kaufen,
hangt von der ZB und dem Preis ab.

Der Markt kann simuliert werden, um die
Auswirkungen von Preis- und Produktan-
derungen zu untersuchen

Ausgangslage: Vier Versicherer kampfen
um Marktanteile.

59% der Verbraucher entschieden sich
gegen den Kauf

16 Swiss Re Economic Research & Consulting

Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D
Mittelwert 16 20 23 33
Median 0 0 0 8
Perzentilwert 756% 12 16 24 35
Perzentilwert 97,5% 83 89 106 140
Prozentsatz ZB <0 61% 56% 53% 44%

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Die Entscheidung. ob ein Produkt gekauft wird oder nicht, hangt von der ZB und
dem Preis ab. Die Verbraucher kaufen nur dann, wenn die ZB den Preis der
Risikolebensversicherung Ubersteigt. Wahrend Produkt D den durchschnittlichen
Praferenzen der Kunden am besten entspricht (gemaR der CBC-Analyse hat es die
hochste durchschnittliche ZB), heilt das nicht unbedingt, dass es aus Sicht des
Anbieters das attraktivste Produkt ist. Die Bereitstellung von Produkt D ist fir den
Versicherer teurer, denn die darin enthaltene Critical-lliness-Zusatzdeckung ist

bei der Preisgestaltung zu berlcksichtigen. Ebenso kann das vereinfachte
Risikoprifungsverfahren fir Kaufer attraktiv sein, die ein Gberdurchschnittliches
Sterberisiko aufweisen. Diese Verbraucher méchten vielleicht eine medizinische
Untersuchung vermeiden, weil sie wissen, dass das schlechte Ergebnis zu héheren
Pramien fuhren wirde (siehe Textkasten «\Wer bevorzugt eine Risikolebensversicherung
ohne Risikoprifung?»). Fir den Anbieter bedeutet das, falls in dieser Situation eine
Negativauslese erfolgt, dass die erwartete Auszahlung an die Policeninhaber und
somit auch die Kosten fur die Bereitstellung der Versicherung zunehmen wirden. Mit
dem hoheren Preis fir Produkt D sinkt die Nachfrage und die Marge.

Wer kauft was?

In der realen Welt konnen die Verbraucher zwischen verschiedenen Produkten aus-
wahlen oder ganz auf den Erwerb einer Versicherung verzichten. Mit den fir die
CBC-Studie gesammelten Daten zu den Verbraucherwiinschen lasst sich der Einfluss
der Produkt- und Preisgestaltung auf die Marktanteile untersuchen.?®

Um den Markt zu simulieren, ist jedes der vier vorhergehend definierten Produkte A,
B, C und D (siehe Abbildung 6 bezlglich der Produkteigenschaften) zu den folgen-
den angenommenen Preisen verfligbar:26

m Produkt A: niedrigste Pramie?’

m Produkt B und C: zweitniedrigste Pramie

= Produkt D: mittlere Pramie

In dieser Situation entschieden sich laut den Praferenzen, die sich aus der CBC-
Studie ergaben, 59% der Verbraucher gegen den Kauf einer
Risikolebensversicherung. Fir diese Verbraucher lag der subjektiv wahrgenommene
Wert der Produkte unter deren Preis.

25 Das Entscheidungsverfahren der Verbraucher folgt der Methode der ersten Wahl: Die Verbraucher
wahlen und kaufen das Produkt, das ihnen den meisten Nutzen bringt (wenn kein Nettonutzen aus dem
Kauf besteht, verzichten die Verbraucher auf einen Kauf).

26 Dije Anzahl Versicherer auf dem Markt entspricht also den auf dem Markt angebotenen Produkten. Wenn
weitere Versicherer das gleiche Produkt anbieten, wiirde das den gesamten Marktanteil dieses
spezifischen Produkts nicht verandern.

27 Die alters- und raucher/nichtraucher-spezifischen Pramiensatze sind in Tabelle 3 im Anhang aufgefihrt.



Produkt A war am gefragtesten, gefolgt
von Produkt D.

Abbildung 7:
Marktanteile der Produkte in einem
Wettbewerbsumfeld

Die Produkte B und C waren am
wenigsten gefragt.

Von den 41%, die sich fur eine Versicherung entschieden, wéahlten die meisten
Produkt A; der Marktanteil betrug hier 15%.28 Produkt A ist relativ ginstig und
spricht vor allem diejenigen an, die sich nicht viel aus der Marke oder einer Critical-
lliness-Zusatzdeckung machen und die eine einfache Risikoprifung mit zehn Fragen
und einen Onlinekauf bevorzugen. An zweiter Stelle stand Produkt D mit einem
Marktanteil von 12%. Produkt D ist im Vergleich zu den anderen Produkten (mittlerer
Pramiensatz) teuer. Dieses Produkt wird von denjenigen gekauft, die viel Wert auf
eine starke Marke legen und eine Critical-lliness-Zusatzdeckung mochten.

15%  Produkt A
5% Produkt B
9% Produkt C
12%  Produkt D
59% Keine

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Produkt B und C liegen preislich im mittleren Segment und sind auf die Bedrfnisse
einer kleinen Gruppe von Verbrauchern ausgerichtet. In der Simulation machten
diese beiden Produkte einen Marktanteil von lediglich 5 bzw. 9% aus.

28 Diese Metrik wird in der Literatur zur Marketingforschung als «Praferenzanteil» bezeichnet, doch intuitiv
bezieht sie sich auf den Marktanteil. Aus Grinden der Einfachheit wird im vorliegenden Bericht der
Begriff «Marktanteil» verwendet.
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Was die Verbraucher wirklich wollen

Der deutsche Versicherungsmarkt ist
sehr kompetitiv.

Die CBC-Methodik kann solche Markt-
realitdten simulieren

Produkt A profitiert von seinem niedrigen
Preis. Wird sein Preis erhoht, nimmt sein
Marktanteil markant ab.

Abbildung 8:
Sensitivitat des Marktanteils auf
Preisénderungen von Produkt A

Sogar bei einer deutlichen
Preissenkung ...

kann Produkt B nicht mit den Produk-
ten im unteren oder oberen Segment mit-
halten

18 Swiss Re Economic Research&Consulting

Preiswettbewerb

Der deutsche Versicherungsmarkt ist wettbewerbsintensiv. Im Internet finden die
Verbraucher immer mehr Vergleichsportale, auf denen sie sich Uber Produkte und
Preise informieren konnen. Dies erhdht den Druck auf die Versicherer, ihre Preise

zu senken, damit sie ihren Marktanteil halten und ihre Wachstumsziele erreichen
konnen

Die CBC-Methodik kann solche Marktrealitaten simulieren. Preisanderungen fihren
zu veranderten Kaufentscheidungen, wodurch sich die Marktanteile der Produkte A,
B, C und D verschieben. Produkt A wies anfangs einen Marktanteil von 15% auf. Wie
Abbildung 8 zeigt, fihrte eine Erhdhung des Preises fur Produkt A von «sehr niedrig»
um einen Preisschritt («+1») — bei gleichbleibenden Preisen der anderen Produkte —
zu einer Verringerung des Marktanteils auf rund 7,5%. Der Hauptbegunstigte des
Preisanstiegs bei Produkt A war Produkt C. Wie der turkisfarbene Bereich der Grafik
zeigt, vergroBerte sich der Marktanteil von Produkt C von 9 auf rund 12%.

Das rechte Feld in Abbildung 8 zeigt, in welchem AusmaR sich die Marktanteile der
einzelnen Produkte infolge der Preiserhhung von Produkt A gedndert haben (in
Prozentpunkten, Pp). Die Grafik zeigt auch, dass 3,5 Pp der Verbraucher, die bisher
Produkt A gekauft haben, sich nach dem Preisanstieg (um +1 ausgehend von «sehr
niedrig») gegen den Kauf entscheiden wirden. Dies lasst sich im linken Feld im
erweiterten hellgrauen Bereich erkennen. Wie in Abbildung 8 ersichtlich, verringert
sich bei einer weiteren Preiserhéhung von Produkt A sein Marktanteil stetig weiter
und liegt beim sehr hohen Preisniveau («+8») schlielich bei nahezu null.

Marktanteil (%)
50% | |

Veranderung der Marktanteile (Pp)

45%

40%

Sehr Preisschritte:

Preisschritte:

tief +1 +2 +3 +4 +b6 +6 +7 +8 +1 +2 +3 +4 45 +6 +7 +8

Nicht versichert
ProduktD M Produkt B
Produkt C Produkt A

[ | Nicht versichert B Produkt C
[ | B ProduktD M rProdukiB

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Dieselbe Simulation wurde fur Produkt B durchgefiihrt. Ausgehend von einem
«niedrigen» Preis und einem Marktanteil von 5% wurde der Preis von Produkt B um
zwei Preisschritte («<—2») reduziert. Die Preise der anderen Produkte blieben
unverandert. Abbildung 9 zeigt, dass der Marktanteil von Produkt B aufgrund der
Preisénderung auf 12% zunahm. Von dieser Zunahme entfielen 1,6 Pp auf bisher nicht
versicherte Verbraucher. Die Preisanderung hat auch 2,1 Pp der Verbraucher dazu
veranlasst, von Produkt A zu Produkt B zu wechseln. In Bezug auf den Marktanteil lag
Produkt B jedoch trotz der Anderungen nach wie vor hinter Produkt A (unteres
Marktsegment) und Produkt D (oberes Marktsegment).



Abbildung 9:
Sensitivitat des Marktanteils auf
Preisénderungen von Produkt B

Produkt C ist preissensitiv, es konkurriert
stark mit Prdukt A.

Abbildung 10:
Sensitivitat des Marktanteils auf Preisan-
derungen von Produkt C

Die Produkte B und C sind jeweils ein
schwacher Ersatz fireinander.

Produkt D verkauft sich zu einem hohe-
ren Preis.

Marktanteil (%)
50% 2
45%

Veranderung der Marktanteile (Pp)

Preisschritte: Preisschritte:
-2 -1 Tief +1 42 +3 +4 45 +6 -2 -1 +1 +2 +3 +4 +5 46

Nicht versichert
M ProduktD B Produkt A
B ProduktC M ProdukiB

Nicht versichert M Produkt C
M ProduktD 0 Produkt A

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Abbildung 10 zeigt, dass der Marktanteil von Produkt C von 9 auf 27% gestiegen ist,
als sein Preis von «niedrig» um zwei Preisschritte reduziert wurde, wahrend der Preis
der anderen Produkte unverandert blieb. Aufgrund dieser Preisreduktion traten

fast 4 Pp der Verbraucher, die bisher unversichert waren, in den Markt ein und kauften
Produkt C: mehr als 5 Pp der Verbraucher wechselten von Produkt A zu Produkt C.
Umgekehrt nahm bei einer Preiserhohung von Produkt C sein Marktanteil markant
ab, und die Verbraucher wechselten mehrheitlich zu Produkt A.

Marktanteil (%)
50% 2

Veranderung der Marktanteile (Pp)

45%

Preisschritte:
2 -1 41 42 43 +4 45 46

Preisschritte:
-2 -1 Tief +1 +2 +3 +4 45 +6

Nicht versichert
B pPodukiD 1 Produkt A
B produktB M ProduktC

Nicht versichert Il ProduktB
B Produkt D B Produkt A

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Preisanderungen von Produkt C wirkten sich kaum auf den Marktanteil von Produkt
B aus. Die beiden Produkte waren zu Beginn ungeféahr gleich teuer, doch sie hatten
verschiedene Zielgruppen. lhre unterschiedlichen Eigenschaften geméass Abbildung
6 bedeuten, dass die Produkte jeweils ein schwacher Ersatz flreinander sind.

Der Marktanteil von Produkt D hat sich nach den Preisdanderungen nur leicht veran-
dert. Im Vergleich zu den anderen Produkten ist Produkt D relativ preisunelastisch.
Wie Abbildung 11 zeigt, betrug sein Marktanteil bei einem «hohen» Preis (+2
Preisschritte) rund 8% und bei einem «sehr hohen» Preis (+4 Preisschritte) noch
immer rund 5%.
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Was die Verbraucher wirklich wollen

Ein Verkauf von Produkt D zu einem nied-
rigeren Preis konnte sich ziemlich rasch
als unrentabel erweisen.

Abbildung 11:
Sensitivitat des Marktanteils auf
Preisanderungen von Produkt D

Produktinnovation ist ebenfalls ein Instru-
ment, um im Markt zu wachsen und den
Marktanteil zu erhéhen

20 Swiss Re Economic Research &Consulting

Eine Preissenkung kann den Marktanteil drastisch erhdhen. Da die Bereitstellungs-
kosten von Produkt D jedoch aufgrund seiner spezifischen Eigenschaften (Critical-
lliness-Zusatzdeckung und persoénlicher Verkauf) hoch sind, wére der Anbieter von
Produkt D kaum in der Lage, den Preis allzu niedrig anzusetzen.

Marktanteil (%) Veranderung der Marktanteile (Pp)

B0% g 2

LI

Preisschritte: Preisschritte:
-4 -3 -2 -1 Mitel +1 +2 +3 +4 -4 -3 -2 -1 +1 +2 +3 +4

Nicht versichert
M produktC Produkt A Nicht versichert I Produkt B
B pPodukiB B Produkt D B produktC Produkt A

Quelle: IVW and Swiss Re Economic Research & Consulting

Wettbewerb durch Produktinnovation: Eine Win-win-Situation

Als Alternative zum Preiswettbewerb kénnen die Versicherer die Produktgestaltung
verbessern, um den Wiinschen der Verbraucher besser zu entsprechen und dadurch
den Marktanteil zu erhéhen. Oder auch, indem Kunden von Wettbewerbern abge-
worben oder bisher nicht versicherte Verbraucher als Neukunden gewonnen werden.

Zum Zweck der Simulation wurden in einem ersten Schritt die Eigenschaften eines
Produkts (wie in Abbildung 6 definiert) gedndert und fir jedes Individuum die ZB fur
das neue Produkt berechnet. AnschlieBend wurde der Preis angepasst, bis der
anfangliche Marktanteil wieder erreicht wurde. Der Anstieg (Riickgang) des Preises
ist ein Indikator fir den zuséatzlichen (verlorenen) Wert fiir die Verbraucher.

m Dem Produkt B wurde eine Critical-lliness-Zusatzdeckung beigefiigt. Das neue
Produkt B+ ahnelt dem Produkt D, nur die Risikoprifung wird unterschiedlich
gehandhabt. Der Kauf von Produkt B+ bedeutet, dass eine medizinische
Untersuchung als Teil des Risikoprifungsprozesses ansteht, wahrend Produkt D
ein Antragsformular mit drei Fragen vorsieht.

Wie die CBC-Studie gezeigt hat, verkauft sich Produkt B+ zu einem um fast 60%
héheren Preis und behalt immer noch einen Marktanteil von 5%. Es ist jedoch
nicht gesagt, dass dieser zusatzliche Ertrag auch den Gewinn erhéht, denn die
Critical-lliness-Zusatzdeckung lasst auch hohere Versicherungsleistungen
erwarten.

= Produkt C wurde geéndert, indem eine Risikoprifung in Form eines
Antragsformulars mit drei Fragen eingeschlossen und die Laufzeit auf 10 Jahre
verkirzt wurde. Folgt man den Reaktionen der Verbraucher auf diese
Anderungen, kénnte das neue Produkt C+ mit einer um rund 13% héheren Pramie
verkauft werden. Da die Police mit 10-jahriger Laufzeit kostenglnstiger ist als die
Police mit 15-jahriger Laufzeit und weil das Risiko der Negativauslese geringer ist,
scheint ein solches Produkt fir den Versicherer erfolgversprechend zu sein.



Produktinnovation und Produktdifferen-
zierung kénnen zu hoheren Umsatzen
beitragen

Abbildung 12:
Marktanteile, wenn nur ein Produkt ange-
boten wird

Mit einem einheitlichen Produktangebot
lasst sich nur ein Teil der Verbraucher
erreichen

m Hatten die Anbieter von Produkt B und C ihre Produkte gleichzeitig gedndert,
ware der Preisanstieg leicht geringer ausgefallen (auch hier mit der
Einschrankung, dass die Marktanteile auf dem urspringlichen Niveau bleiben).
Insgesamt wiirde sich die Versicherungsdurchdringung leicht erhéhen. Diese
Produktinnovationen wirden sich jedoch auch auf die Marktanteile von Produkt D
und A auswirken. Produkt D wirde Marktanteile verlieren (einige Kunden wirden
das Produkt B+ oder C+ kaufen), und Produkt A wiirde Marktanteile hinzugewin-
nen. Dies ergibt sich aufgrund der héheren Preise fur die beiden neuen Produkte,
und weil die Kunden mit Produkt B+, die die neue Critical-lliness-Zusatzdeckung
in ihrer Police nicht schatzen, zu Produkt A wechseln wirden.

Mit Produktinnovation und Produktdifferenzierung kénnen die Versicherer den
Marktanteil beeinflussen und mehr Kunden erreichen. Wirden hingegen alle
Versicherer nur noch Produkte mit fir den durchschnittlichen Verbraucher vorteilhaf-
ten Produkteigenschaften anbieten, ware das Gesamtangebot im Markt nahezu
vereinheitlicht. Verbraucher mit besonderen Praferenzen waren sicherlich nicht
zufrieden mit Produkten, die fiir den durchschnittlichen Verbraucher konzipiert sind.
Die Folge waére ein sinkender Gesamtumsatz, weil die Produktauswahl zu gering
ware.

45%  Marktanteil (%)

40%

35%

30%

26%

20%

15%

10%

5%

0%

Nur Nur Nur Nur Alle vier
Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D Produkte
verflgbar verflgbar verflgbar verflgbar verfugbar

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting

Wirden beispielsweise im Extremfall alle Versicherer Produkt D anbieten, das alle
Eigenschaften vereint, die dem durchschnittlichen Kunden den gréBRten Nutzen brin-
gen, wirden nur 27% der Verbraucher eine Versicherung abschlieRen (im Vergleich
zu 41%, wenn vier Produkte verfugbar waren). Die Marktanteile der vier Produkte —
unter der Annahme, dass nur ein Produkt verfligbar ist, oder dass alle Produkte

sich einander annahern und zu einem Produkt verschmelzen — werden in Abbildung
12 gezeigt. Eine solche Produktannaherung sollte vermieden werden, und zwar
nicht nur wegen der niedrigeren Umsétze. Bei einer Annaherung wirken sich die
Preisunterschiede starker auf die Verbraucherentscheidungen aus, was zu einem
hoheren Preisdruck fuhrt.
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Was die Verbraucher wirklich wollen

Die Auswirkungen einer Produkteinfih-
rung kdnnen analysiert werden

Die Einfihrung eines zweiten Produkts
erhoht die Marktdurchdringung von 20%
auf 33%

Abbildung 13:
Marktanteil, Marktdurchdringung und
Produktdifferenzierung

22 Swiss Re Economic Research &Consulting

Produkteinfiihrungsanalyse: Produktvielfalt kommt Verbrauchern und
Versicherern gleichermaRen zugute

Der Markteintritt eines oder mehrerer Produkte kann auch anhand der
Verbraucherprofile, die sich aus der CBC-Studie ergeben, untersucht werden.
Angenommen, Produkt B (Markenprodukt, personlicher Verkauf, keine Critical-
lliness-Zusatzdeckung, Risikopriifung mit medizinischer Untersuchung) ist das ein-
zige verflugbare Produkt. In diesem Fall wirden nur 20% der Verbraucher eine
Versicherung abschlieBen.

Angenommen, ein bekanntes und renommiertes Mobelunternehmen beschlieft,
seine Geschaftsaktivitat zu diversifizieren und den Versicherungsmarkt zu
erschlielen. Es sieht eine Chance darin, ein Versicherungsprodukt wie Produkt A
(Onlineverkauf, ohne Critical-lliness-Zusatzdeckung, Risikopriifung in Form eines
Antragsformulars mit zehn Fragen) im Markt einzufihren und auf Verbraucher mit
einer niedrigen ZB abzuzielen. Wie Abbildung 13 zeigt, erwerben nun 33% aller
Verbraucher eine Versicherung, was einer Erhéhung um 13 Pp entspricht. Produkt B
verliert 10 Pp Marktanteil an Produkt A.

45% Marktanteil (%)
40%

35%
30%
256%
20%

15% |
10% M ProduktC
— M ProduktD
Bl . Produkt A
0% - I B rrodukiB
1 2 3 4

Produkt B

Markteinfihrung von Produkt A (Produkt A und B sind verfligbar)
Markteinfihrung von Produkt D (Produkt A, B und D sind verfligbar)
Markteinfiihrung von Produkt C (alle vier Produkte sind verfligbar)

~wON -

Quelle: IVW und Swiss Re Economic Research & Consulting



Mit der Einfihrung weiterer Produkte
wird die Marktdurchdringung erhoht.

Mit vier Produkten auf dem Markt wird
eine Marktdurchdringung von 41%
erreicht — mit nur einem Produkt betrug
diese 20%.

Es sollte eine breite Auswahl an Risikole-
bensversicherungen angeboten werden,
um Wachstum zu generieren und mehr
Verbraucher zu erreichen

Entscheidungstrager und Aufsichtsbe-
horden sollten ein vielfaltiges Produktan-
gebot fordern.

Spater beschlielt ein Markenversicherer — nach umfangreicher Marktforschung und
aufgrund der Erkenntnisse einer sorgfaltigen CBC-Studie —, Produkt D auf den Markt
zu bringen. Dieses vereint zahlreiche Eigenschaften, die die Verbraucher schatzen
(personlicher Verkauf, Critical-lliness-Zusatzdeckung, sehr einfaches Risikoprifungs-
verfahren mit drei Fragen). Produkt D gewinnt einen erheblichen Marktanteil, vor-
wiegend zulasten von Produkt B, und kann bisher nicht versicherte Personen fir den
Markt gewinnen (plus 6 Pp).

SchlieBlich bringt eine wenig bekannte Versicherungsgesellschaft Produkt C auf den
Markt. Dieses wird online verkauft und sieht eine Critical-lliness-Zusatzdeckung vor,
ohne Risikoprifung, aber mit einer Wartefrist von zwolf Monaten. Wie Abbildung 13
zeigt, gewinnt Produkt C neue Kunden.

Jetzt, da vier Produkte zur Auswahl stehen, erwerben 41% aller Verbraucher eine
Versicherung. Dies bedeutet eine deutliche Zunahme gegentiber den knapp 20%,
die eine Versicherungsdeckung erwarben, als nur Produkt B verfligbar war. In die-
sem Modell wurde den heterogenen Praferenzen mit einer heterogenen
Produktlandschaft entsprochen.

(Hinweis: Die Reihenfolge des Markteintritts hat keine Auswirkungen auf die letztlich
erreichten Marktanteile)

Der Heterogenitat der Verbraucherwiinsche kann nur mit einer breiten Auswahl an
Risikolebensversicherungen entsprochen werden. Bis zu einem gewissen Grad
konnen die Versicherer ein Nischensegment wahlen, um einen reinen Preiswettbewerb
zu vermeiden. Aus strategischer Sicht sind weitere Anstrengungen erforderlich,

um die Praferenzen der Kunden besser zu verstehen.

Dies ist auch aus gesellschaftlicher Sicht notig: Wenn politische Entscheidungs-
trager die Deckungsliicke verringern mochten, sollten sie die Versicherer dazu ermu-
tigen, eine breite Auswahl an Produkten anzubieten, und nicht die Vereinheitlichung
von Produktangebot und Preisen fordern.
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Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Die CBC-Analyse bestéatigt Beobachtun-
gen im Markt: Nur gewisse Personen
bendotigen eine Risikolebens-
versicherung ...

und nur einige haben eine ZB, die Uber
dem Marktpreis liegt

Die Praferenzen Uber alle Verbraucher-
gruppen hinweg unterscheiden sich
stark.

Der Heterogenitat der Praferenzen ist mit
differenzierten Produkten zu entspre-
chen.

Produktdifferenzierung fihrt zu héheren
Umsatzen

..und verringert die Bedeutung der
Preise

Die Preisgestaltung kann das Kosten-
Nutzen-Verhaltnis fir den Verbraucher
verbessern und zu nachhaltigeren
Gewinnen der Versicherer beitragen

Wer die Praferenzen der Verbraucher
kennt, kann sein Marketing effektiver
gestalten

Politische Entscheidungstrager kdnnen
dazu beitragen, die Deckungslicke zu
verringern.
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Aus dieser CBC-Studie lassen sich die folgende Schlussfolgerungen fur den

Risikolebensversicherungsmarkt in Deutschland ableiten:

= Nur spezifische Verbrauchersegmente bendétigen eine Risikolebensversicherung,
etwa Personen mit Angehorigen (Ehepartner, Kinder, Geschéaftspartner usw.).
Zudem sehen viele Menschen keinen Bedarf nach einer Risikolebensversiche-
rung. Dies widerspiegelt sich in den Ergebnissen der CBC-Studie: Ein Drittel
aller Teilnehmer hat bei jeder der zwolf Entscheidungsoptionen, die ihnen prasentiert
wurden, den Ausstieg gewahlt.

Laut der CBC-Studie hatten nur 20—-30% eine ZB, die den Preis fir
Risikolebensversicherungen im deutschen Versicherungsmarkt Gberstieg. Zudem
beantworteten insgesamt nur 16% der Teilnehmer die Frage, ob sie die
Versicherung effektiv erwerben wirden, mit ja. Dies entspricht der Realitat im
deutschen Lebensversicherungsmarkt recht gut und unterstreicht die
Aussagekraft der aktuellen CBC-Analyse: In Deutschland besitzen rund 17% der
Personen zwischen 20 und 59 Jahren eine Risikolebensversicherung.2?

m Die Praferenzen Uber alle Verbrauchergruppen hinweg unterscheiden sich stark.
Waéhrend einige Verbraucher bestimmte Eigenschaften wie ein einfaches
Risikoprufungsverfahren schatzen, haben andere eine starke Abneigung dagegen.
Die Heterogenitat der Praferenzen ist nicht bei allen Produkteigenschaften so
deutlich, aber sie istimmer vorhanden.

Die Versicherer kdnnen der Heterogenitat der Praferenzen durch differenzierte
Produkte entsprechen. Sie sollten ihre Aufmerksamkeit vermehrt auf die
Produktgestaltung richten und das Angebot an verfliigbaren Produkten so breit

wie moglich halten. Die Studie zeigt auch, dass es einen Markt fur Nischenprodukte
gibt.

= Durch die Gestaltung von spezifischen Produkten fir die einzelnen
Verbrauchergruppen (d. h. indem Produkteigenschaften mit ungenigender MZB
eliminiert und Produkteigenschaften, die einen hohen Nutzen schaffen, einge-
schlossen werden) kann das Kosten-Nutzen-Verhaltnis fir den Verbraucher ver-
bessert werden, was zu hoheren Umsétzen fihrt. Menschen, die zurzeit auf eine
Risikolebensversicherung verzichten, kdnnen fur den Markt gewonnen werden.
Dadurch kann die die Unterversicherung verringert werden.

Produktdifferenzierung kann den Versicherern auch helfen, einen reinen
Preiswettbewerb mit ahnlichen Produkten zu vermeiden. Der Fokus kann auf die
Produkteigenschaften gerichtet werden, die fiir die Verbraucher attraktiv sind.

= Die Preisgestaltung geht Hand in Hand mit der Produktgestaltung. Wenn die ZB
der Verbraucher bekannt ist, konnen die Preise — nach einem Vergleich der ZB
und der Selbstkosten fur verschiedene Produkteigenschaften — angepasst wer-
den. Viele Verbrauchersegmente bevorzugen beispielsweise kurzfristige Vertrage,
die glnstiger bereitgestellt werden konnen. In diesem Fall durften sowohl die
Versicherer als auch die Policeninhaber von einem gréeren Angebot an
Produkten mit kurzer Laufzeit profitieren.

m Auch das Produktmarketing lasst sich effektiver gestalten. Wenn die
Verbrauchersegmente bestimmt sind, kdnnen die Produkte spezifisch auf die ver-
schiedenen BedUrfnisse ausgerichtet werden.

Um die Deckungsliicke zu verringern, sollten politische Entscheidungstrager und
Aufsichtsbehoérden die Versicherer dazu ermuntern, eine breite Auswahl an

29 |m Jahr 2012 waren in Deutschland 7,48 Millionen Risikolebensversicherungen in Kraft (Quelle:
Versicherungsstatistik 2012, Steria Mummert). Die Bevolkerung zwischen 20 und 59 Jahren (die
Altersgruppe, die in der Studie vertreten war und die am ehesten von einer Risikolebensversicherung
profitiert) betrug im Jahr 2011 rund 44 Millionen (Quelle: Statista).



Die Lebensversicherer sollten sich einem

ganzheitlichen Geschaftsmodell zuwen-
den, das sich nach den Praferenzen der
Verbraucher richtet

Produkten anzubieten. Dadurch kénnen mehr Verbraucher erreicht werden und die
Deckungslicke im Todesfall kann verringert werden.2° Bestrebungen, den Bereich
der Risikolebensversicherungen weiter zu regulieren (beispielsweise im Rahmen der
EU-Gleichstellungsrichtlinie) und das Produktangebot und die Preise einheitlicher zu
gestalten, konnten hingegen zu weniger Abschlissen fihren.

Deshalb sollten Lebensversicherer von einer Produkt- und Preisgestaltung, die sich
ausschlieBlich auf Erfahrungswerte und die Kostenseite stitzt, wegkommen und ein
ganzheitliches Geschéaftsmodell anwenden, das sich an den Praferenzen der
Verbraucher orientiert. Dies erhoht die Kundenzufriedenheit und verringert die
Unterversicherung, was wiederum zu mehr Geschaftsvolumen und nachhaltigen
Gewinnen flhrt.

Empfehlungen und Warnhinweise

m Die Ergebnisse basieren auf einem Experiment. Die Verbraucher (d. h. die
Umfrageteilnehmer) haben in einer hypothetischen Situation gehandelt. Um die
wirtschaftliche Relevanz der Ergebnisse weiter zu belegen, sind Zuverlassig-
keits- und Validitatsprifungen nétig. Idealerweise sollten die Ergebnisse des
Experiments mit realen Verkdufen im deutschen Lebensversicherungsmarkt ver-
glichen werden.

= Die hier gezeigten Ergebnisse werden bewusst auf die gesamte
Erhebungsgruppe beschrénkt. Es sind jedoch alle Informationen fur jeden einzel-
nen Verbraucher verfligbar; die MZB- und ZB-Analyse kann somit auch fir
Untergruppen durchgefihrt werden. Beispielsweise weichen die MZB und die ZB
je nach Alter (und anderen soziodkonomischen Faktoren, persénlichen
Merkmalen usw.) stark voneinander ab. Dies ist vor allem bei der Abstimmung
von Verbrauchersegmenten und Produkten von Bedeutung.

m Viele Erkenntnisse dirften auch fir andere Lander giiltig und relevant sein, doch
die Lebensversicherungsmarkte weisen unterschiedliche Besonderheiten auf.
So kann in Landern, in denen Critical-lliness-Versicherungen als eigenstandiges
Produkt stark verbreitet sind, die effektiven ZB fur solche Versicherungen stark
von der ZB abweichen, die sich aus der CBC-Studie in Deutschland ergeben hat.

30 Siehe Customers for Life, European Insurance Report 2010, Swiss Re, 2010.
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Der folgende Anhang stammt aus dem Arbeitspapier «<On Consumer Preferences
and the Willingness to Pay for Term Life Insurance», das Alexander Braun,
Florian Schreiber und Hato Schmeiser im Jahr 2014 erstellt haben und das unter
www.ivw.unisg.ch verflgbar ist.

Theoretische Grundlagen

Die CBC-Analyse stiitzt sich theoretisch auf die Zufallsnutzentheorie (Random Ultility
Theory, RUT; siehe Thurstone, 1927; von Neumann und Morgenstern, 1944).

C seien alle relevanten Alternativen, y der i-te beobachtete Wert einer diskreten
Entscheidungsvariable fir Person j und M die Gesamtzahl der Alternativen, die in
einer bestimmten Entscheidungssituation ¢ < C zur Auswahl stehen. Jede Person j
verbindet die Alternative a mit einem latenten Nutzen Uj;. Unter der Annahme,

dass alle Personen ihren Nutzen maximieren, wird Alternative a nur dann gewahlt
(d. h.y;;=a), falls ihr Nutzen hoher ist als der Nutzen aller anderen Alternativen:
Uja= max(U;1, Uz, ... Ujm). Um dem Wahrscheinlichkeitscharakter der Entscheidung
Rechnung zu tragen, wird der Nutzen unter der RUT mittels einer deterministischen
Komponente (V},) und eines stochastischen Terms (g). der nicht-beobachtete
Aspekte sowie Messfehler erfasst (siehe z. B. Train, 2003), beschrieben:

(M Ua=Viat+e4

Die Bedingung unter der Alternative a ausgewahlt wird lasst sich dann wie folgt
ausdriicken:

) Uia> Upn

Via + €ja > Vim + Ejm
Eja — Ejm > ij—Vja Vm#a

Demzufolge ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Alternative a von Person j gewahlt
wird, gleich

(3) Pr(ylj:a) :Pr(Uja>Ujm) :Pr(gja —Ejm > ij'vja) =1 _Pr('sja — &m=Vim _Vja)

Unter der Annahme, dass die € unabhéngig sind und einer Gumbel-Verteilung
(Extremwert Typ-l) folgen, kann das Entscheidungsmodell nach Luce abgeleitet
werden (siehe z. B. McFadden, 1974):

(4) Pr(yj=a)= M Vm
Y ol exp(Vim)

Dieses zeichnet sich durch die Unabhéngigkeit von irrelevanten Alternativen (inde-
pendence of irrelevant alternatives, IIA) aus.3' Es ist nun moglich, beziuglich der
Entscheidungssituation ¢ zu konditionieren und Vj; und die V,, explizit mittels der
Attribute fUr die zu betrachtende Alternative zu spezifizieren:

(6)  Pr(yj=alc)= M Vm,
XM oexp(Xmf)

wobei X = (x'1, ..., xn') NXQ-Matrizen sind, deren Spaltenvektoren Werte fiir die Q
Pradiktor-Variablen (Attributsstufen) beinhalten, die in den NV

31 11A impliziert, dass «die Wahrscheinlichkeit Alternative a Alternative b vorzuziehen, konstant sein muss,
unabhangig davon, welche anderen Alternativen zur Auswahl stehen» (Louviere und Woodworth, 1983).



Tabelle 3:
Im Experiment verwendete
Préamiensatze

Entscheidungssituationen gezeigt wurden, und Bj= (8;1. .... Bja)' einen Qx7-Vektor mit
unbekannten Parametern (Teilnutzenwerte) darstellt.32

Produktattribute und Attributsstufen

Es gibt kein allgemein anerkanntes Verfahren zur Bestimmung geeigneter
Produktattribute und Attributsstufen, die bei der Ausgestaltung einer CBC-Studie zu
verwenden sind. Im Rahmen dieser Studie fanden Fokusgruppen-Diskussionen mit
Branchenspezialisten statt, woraus sich die folgenden sechs Attribute ergaben: (1)
Versicherungspramie, (2) Laufzeit des Produktes, (3) Verkaufskanal, (4) medizinische
Risikoprifung, (5) Marke und (6) Critical-lliness- Zusatzdeckung. Die
Versicherungssumme wurde fur alle Produkte auf 100.000 EUR festgelegt. Bei der
Bestimmung der Attributsstufen wurden die von Orme (2002) empfohlenen
Richtlinien berlcksichtigt. Dies sind insbesondere prazise Bezeichnung,
Unabhangigkeit und gegenseitige Ausschliesslichkeit.

Die Festlegung der Attributsstufen fir die monatliche Versicherungspramie stellte
eine besondere Herausforderung dar. Erstens galt es, Verzerrungen aufgrund der
sogenannten «Range- und Number-of-Levels-Effekte» zu vermeiden (siehe Verlegh et
al., 2002). Daher wurde, wie in der bestehenden Literatur empfohlen, ein realistischer
Bereich bestimmt, der durch den Mindest- und Héchstpreis von vergleichbaren, in
Deutschland angebotenen Produkten begrenzt wird (siehe z. B. Miller et al., 2011).
Hierzu wurden Interviews mit Marktexperten durchgefiihrt und Preise flir eine grosse
Anzahl von Produkten tber die Onlinevergleichsplattform www.check24.de bezogen
und ausgewertet. Zweitens unterscheiden sich Risikolebensversicherungen von

den meisten Konsumgdtern dadurch, dass ein direkter Zusammenhang zwischen
dem Alter und dem Gesundheitszustand einer Person sowie dem Preis des Produktes
besteht. Genauer gesagt sind die Pramien fir altere Versicherungsnehmer mit
beeintrachtigtem Gesundheitszustand deutlich hoher als fir junge und gesunde
Menschen. Dementsprechend musste bei der Ausgestaltung des CBC-Designs
sichergestellt werden, dass jeder Person ein Preisbereich gezeigt wird, der ihren indi-
viduellen Risikoeigenschaften entspricht. Deshalb wurden die Umfrageteilnehmer

in zehn verschiedene Gruppen eingeteilt, welche durch finf Altersklassen sowie der
Unterscheidung zwischen Raucher und Nichtraucher charakterisiert sind.33 Uber

alle zwolf Entscheidungssituationen hinweg wurden jeder Gruppe Produktprofile
gemass den entsprechenden Preisniveaus angeboten («sehr tief» bis «sehr hoch»).

Nichtraucher Alter Sehr tief Tief Mittel Hoch Sehr hoch
20-29 3 6 9 12 15
30-39 5 10 15 20 25
40-44 7 14 21 28 35
45-49 10 20 30 40 50
50-55 20 40 60 80 100

Raucher
20-29 5 8.75 1256 16.25 20
30-39 10 175 25 325 40
40-44 20 35 50 65 80
45-49 30 525 75 975 120
50-55 60 105 150 195 240

32 Zu beachten ist die spezielle Form dieses multinominalen Logit-Modells (MNL), das dem konditionalen
Logit ahnelt (siehe z. B. McFadden, 1986). Im Gegensatz zur CBC-Analyse sind MNL-Pradiktor-Variablen
in der Regel Eigenschaften des Individuums anstelle von Produktattributen, wobei die Parameter Gber
die verschiedenen Alternativen hinweg variieren durfen.

33 |n der Regel legen Versicherer aufgrund des erhohten Sterblichkeitsrisikos fur Raucher einen anderen
Preis fest.
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Auswahl der Erhebungsgruppe und diskretes Entscheidungsexperiment

Es wurden Daten fur eine reprasentative Auswahl von 2955 Personen in
Deutschland erhoben, von denen sich 2017 selbst als Entscheidungstrager in
Versicherungsfragen bezeichneten.3* Alle Umfrageteilnehmer waren zwischen 20
und 54 Jahre alt. Um eine annéhernd gleichmassige Verteilung der Teilnehmer tber
alle zehn Gruppen hinweg sicherzustellen, wurde eine Quote von 10% angestrebt.
Fur die Erhebung und die Durchfihrung des CBC-Experimentes wurde eine aner-
kannte Marktforschungsfirma beauftragt, um die Rucklaufquoten méglichst hoch
und das Risiko fehlender Angaben mdaglichst gering zu halten. Die Teilnahme an der
Studie wurde mit Bonuspunkten belohnt, welche zu Konsumzwecken eingesetzt
werden konnen.

Die Onlineerhebung beruhte auf dem aktuellen CBC-System von Sawtooth Software
Inc. und wurde vor der zweiwochigen Feldphase einem technischen Probelauf
unterzogen. Zunachst wurden die Teilnehmer beziiglich Alter, Geschlecht,
Gesundheitszustand, Ausbildung, Beruf, Rauchgewohnheiten usw. befragt.
Anschliessend folgten Entscheidungsexperimente, die mit neutral formulierten
Erklarungen der hypothetischen Kaufsituation, der zu bewertenden Risikolebens-
versicherung und der Produktattribute begannen. Die Teilnehmer durchliefen zwolf
Entscheidungssituationen, von denen jede zwei vollstandige Risikolebensversiche-
rungsvertrage sowie eine Nichtkaufs-Option umfasste.3® Die Reihenfolge der
Attribute innerhalb der einzelnen Conjoint-Stimuli blieb fix. Die paarweisen Vergleiche
hingegen wurden nach der Balanced-Overlap-Methode generiert, einer Form

von randomisierter Versuchsanordnung, die den Grundséatzen der minimalen
Uberschneidung, der Ausgeglichenheit der Attributsstufen und der Orthogonalitat
Rechnung tréagt. Mit diesem Ansatz lassen sich psychologische Kontext- und
Reihenfolge-Effekte beschréanken (siehe Sawtooth Software, 2013).36 Am Schluss
der Umfrage wurden zusatzliche Fragen gestellt, um in Erfahrung zu bringen, welche
Einstellung die Teilnehmer gegentber Versicherungen haben und weshalb sie eine
Risikolebensversicherung gekauft haben oder nicht.

Schétzung von Teilnutzenprofilen auf individueller Ebene

Die Teilnutzenprofile auf individueller Ebene, wurden mit der in Sawtooth CBC/HB
5.0 integrierten Hierarchical Bayes (HB)-Routine aus den beobachteten
Entscheidungsdaten geschatzt, (siehe Sawtooth Software, 2009).37 Diese umfasst
zwei Ebenen. Auf der unteren Ebene werden die Entscheidungsdaten durch das
MNL-Modell in Gleichung (b) erklart. Zuséatzlich gibt es eine aggregierte bzw. obere
Ebene, welche die sogenannte A-Priori-Verteilung fur die individuellen Teilnutzen-
werte beinhaltet. Genauer gesagt wird davon ausgegangen, dass die §; in Gleichung
(b) aus einer multivariaten Normalverteilung mit Mittelwerts-Vektor o und
Kovarianzmatrix D stammen, welche die Heterogenitat Gber die einzelnen Personen
hinweg beschreibt. Zur erleichterten Berechnung beruht der HB-Ansatz auf einer
zuséatzlichen multivariaten Normalverteilung und der inversen Wishart-Verteilung als
konjugierte Hyper-A-Priori-Verteilungen fur o und D.

Ein stabiler iterativer Prozess mit Startwerten von null dient zur Schatzung der unbe-
kannten Parameter. Der Metropolis-Hastings-Algorithmus wird zur Ermittlung der §;,

34 Im Kontext dieser Studie bezeichnet der Begriff «Entscheidungstrager in Versicherungsfragen» eine
Person, die entweder selbst Versicherungsprodukte erwirbt oder an der Entscheidung zum Kauf eines
Produktes beteiligt ist.

35 Die einfihrenden und erklarenden Aussagen wurden sorgféaltig formuliert, um Framing-Effekte
auszuschliessen.

36 F(ir eine genauere Beschreibung dieser Conjoint-Gestaltungsgrundséatze wird auf Huber und Zwerina
(1996) verwiesen. Wie von Orme (2002) empfohlen, wurden keine Kombinationen von Attributsstufen
verboten, um Bewertungsprobleme und Nutzenverwechslungen zu vermeiden.

37 Die Eignung von HB-Modellen fir Conjoint-Studien ist in mehreren erstklassigen Forschungsarbeiten
dokumentiert (siehe z. B. Arora et al., 1995; Lenk et al., 1996; Arora et al., 1998; Huber, 1998; Arora und
Huber, 2001, Train, 2009).



angewendet, wahrend o und D durch Gibbs-Sampling ermittelt werden.38 Eine
wichtige Eigenschaft des HB-Modells ist die Einbeziehung des sogenannten
«Shrinkage-Effekts», was bedeutet, dass die Schatzungen auf individueller Ebene
effizienter werden, da sie einander Uber die Ubergeordneten Verteilungen informie-
ren. Es erfolgten 20.000 Iterationen der Markov-Kette in der Anlaufphase und
50.000 Iterationen nach Konvergenz fur das anschliessende Sampling der
A-Posteriori-Verteilungen. In dieser Studie wurden die A-Posteriori-Teilnutzenwerte
des Attributes «Versicherungspréamie» — nachdem das Bayessche Updating der
A-Priori-Wahrscheinlichkeiten mit den Entscheidungsdaten abgeschlossen war —
mit Monotoniebeschrankungen belegt. Dazu wurde das sogenannte «Tying After
Estimation» Verfahren angewendet.?? Dieses dient dazu, monoton fallende Preis-
Nutzen-Kurven eine Voraussetzung fir die Berechnung der maximalen ZB sind.

Relative Wichtigkeiten, Zahlungsbereitschaft und Priferenzanteile

Zunachst ist das MNL-Modell in Gleichung (5) unbestimmt. Es ist deshalb nicht mog-
lich, eindeutige Schatzwerte zu finden, ohne gewisse Einschrénkungen bei den
Parametern vorzunehmen. Die CBC-Analyse beruht in der Regel auf einer
Normalisierungseinschrankung zum Zwecke der Modellidentifikation, woraus folgt,
dass die Summe der Teilnutzenwerte gleich null ist. Dies wird durch die sogenannte
Effektkodierung der Produktattribute erreicht.#? Die Conjoint-Nutzenwerte sind
intervallskaliert,4' d. h. sie weisen einen arbitraren Referenzpunkt fir jedes Attribut
auf (siehe z. B. Orme, 2010). Damit ist es mdglich, den Teilnutzenprofilen der
Produktattribute eine beliebige Konstante hinzuzuflgen, ohne dass sich dies auf die
prognostizierten Auswahlwahrscheinlichkeiten auswirkt. Andererseits sind die
Nutzenwerte nicht Uber die Attribute hinweg vergleichbar, und es dirfen keine
Verhéltniswerte gebildet werden.

Aus diesem Grund lassen sich Teilnutzenwerte nicht direkt interpretieren. Auf Basis
der Teilnutzenprofile kdnnen jedoch Metriken abgeleitet werden, deren 6konomische
Bedeutung intuitiver ist. Eine solche Kennzahl ist die relative Wichtigkeit. Sie

misst, in welchem prozentualen Ausmass ein einzelnes Attribut zum Gesamtnutzen
eines Produkts beitragt (siehe Orme, 2010). Formal lasst sich die von

Person j wahrgenommene relative Wichtigkeit R/ von Attribut k €{1, ..., K} mit

den Stufen/€{1, ..., L}, wie folgt ausdriicken:

ma;((ﬁjkl) - mi?(ﬁjkl)

(6) Rlx=
D (ma;((ﬁjkl) ~min(f) )

38 F(r die technischen Einzelheiten zu diesen Markov-Chain-Monte-Carlo(MCMC)-Methoden verweisen
wir auf Chib und Greenberg (1995).

39 Bej dieser Methode wird die HB-Schatzung zunachst ohne Einschrankungen durchgefiihrt.
Anschliessend werden die Werte problematischer Teilnutzenpaare rekursiv verbunden, bis alle
Verletzungen der Monotoniebedingung beseitigt sind. In Bezug auf die Trefferquote und die
Anteilsprognosen hat sich diese Vorgehensweise als sehr effektiv erwiesen (siehe Johnson, 2000).

40 Genauer gesagt wird die letzte Stufe jedes Attributs als Negativwert der Summe der anderen Stufen
geschatzt. Obwohl die Dummykodierung ebenfalls eine Identifikationseinschréankung einfihren wirde,
indem eine Attributsstufe als Ausgangskategorie ausgewahlt und auf null gesetzt wird, hat sich die
Effektkodierung in den frithen 1990er-Jahren als Standard durchgesetzt (siehe Sawtooth Software,
20009).

41 Daten konnen verschiedenen Anforderungen geniigen. So lassen sich beispielsweise Nominaldaten
nicht ordnen; Blau kann z. B. nicht hoher oder besser sein als Rot. Ordinaldaten kénnen geordnet
werden, sind aber fir mathematische Operationen nicht geeignet. Beispiel: Ein Hurrikan der Starke 3 ist
heftiger als ein Hurrikan der Stérke 2, aber der Unterschied ist nicht der gleiche wie zwischen einem
Hurrikan der Starke 2 und einem Hurrikan der Starke 1. Intervalldaten zeigen schlissige Informationen,
d. h. die Differenz zwischen 20 und 10 Grad Celsius ist die gleiche wie die Differenz zwischen 10 und O
Grad Celsius. Verhéltniszahlen schliesslich erlauben alle mathematischen Operationen.
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Die Rl folgt einer Verhaltnisskala, summiert sich fir jeden Teilnehmer j auf 100%
und ist leicht verstéandlich: Je grésser die Nutzenspanne eines Attributs, desto
bedeutender ist es fur die jeweilige Person und desto grosser ist sein Potenzial, die
Auswahlwahrscheinlichkeit eines Produkts zu erhéhen oder zu verringern. Basierend
auf der Rl ist es moglich, wichtige Produkteigenschaften fir den jeweiligen Markt
zu identifizieren.*?

Uber die relative Wichtigkeit hinaus liegt der Hauptfokus auf den Messungen der
/B, die vom Skaleneffekt nicht beeinflusst werden und somit fur interpersonelle
Vergleiche verwendbar sind.*® Es ist zwischen der marginalen Zahlungsbereitschaft
(MZB) fur Veranderungen der Produktattributsstufen sowie der maximalen
Zahlungsbereitschaft (ZB) fur ein Produkt als Ganzes zu unterscheiden. Ein haufig
verwendeter Ansatz zur Schatzung der MZB von Person j fir den Schritt von Stufe /
zu Stufe h des Produktattributs k basiert auf dem «Wechselkurs» zwischen Nutzen
und Preis (siehe z. B. Jedidi und Jagpal, 2009):

7) MZBu(h, )= (PXE)—min(p) N 5 s
(7) ik (h, 1) CH?U%U—H§MQW (Bikh - i)

wobei p; die Stufen des Attributs Preis (k =1) in EUR bezeichnet, die mit dem Alter
und dem Raucherstatus von Person j verbunden sind (siehe Tabelle 3), und die §;7
die entsprechenden Teilnutzenwerte darstellen. Die MZB entspricht der Grenzrate
der Substitution zwischen Nichtpreis- und Preisattribut und driickt die Erhéhung
oder Verringerung des Nutzens durch Produktanpassungen in monetaren Werten
aus. Die sich daraus ergebenden Zahlen sollten jedoch mit Vorsicht interpretiert
werden, denn dieses Konzept basiert auf der Annahme einer streng linearen Teil-
nutzenkurve Uber den gesamten Preisbereich, berlcksichtigt keinen spezifischen
Produktkontext und tréagt der Nichtkaufs-Option oder dem Einfluss des Wettbewerbs
im Markt keine Rechnung.44

In Bezug auf die maximale ZB fir ein Produkt als Ganzes wurde der Ansatz von Kohli
und Mahajan (1991) verwendet, welche eine Definition basierend auf folgendem
Zusammenhang empfehlen:

(8) Ujip + Vi(p) = uj+ &,

42 Es gilt zu beachten, dass aufgrund des statistischen Rauschens die Conjoint-Teilnutzenprofile nie flach
sind. Deshalb kénnen die Rlx-Werte fur Attribute mit geringer Relevanz nach oben verzerrt sein, weil die
Messung ausschliesslich auf die extremen Nutzenwerte fokussiert (siehe Orme, 2010).

43 Der Grund fur diese Eigenschaft der MZB liegt darin, dass der Referenzpunkt im Rahmen von monotonen
Transformationen verschwindet. Fur eine formale Diskussion wird auf Jedidi und Zhang (2002)
verwiesen.

44 Zusatzlich zu diesen theoretischen Einschrankungen ergibt sich daraus bekanntlich eine endlastige
A-Posteriori-Verteilung, siehe z. B. Sonnier et al. (2007).
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uj]~p entspricht der Summe der Nutzenwerte fir alle Produktattribute (ausser dem
Preis), wie sie von Person j wahrgenommen werden; vj(p;) ist der Nutzen der
Preisstufe p;, ujstellt einen Schwellennutzen dar und € steht fir eine infinitesimal
kleine positive Zahl. Nach Jedidi und Zhang (2002) wurde in dieser Studie u* als
Nutzen der Nichtkaufs-Option betrachtet. Dies bedeutet, dass Person j das Produkt
nur dann kaufen wirde, wenn der damit verbundene Gesamtnutzen mindestens so
hoch ist wie der Nutzen beim Verzicht auf einen Kauf. Die maximale ZB lasst sich
dann ableiten, indem der hochste Preis, fur den Gleichung (8) immer noch giltig ist,
ermittelt wird (Indifferenzbedingung):

(9) ZBj=v ! (uj—uj-p) .

v~1; bezeichnet die inverse Preis-Nutzen-Kurve. Zur Berechnung der maximalen ZB
wurde ein abschnittsweise-linearer Ansatz verwendet (siehe z. B. Miller et al., 2011).
Da die Teilnutzenprofile fur die Versicherungspramie nur an diskreten Punkten erfasst
wurden, fand eine lineare Interpolation statt. Falls die Nutzenwerte ausserhalb des
durch die Schatzungen abgedeckten Bereichs lagen, wurde das am nachsten lie-
gende Segment der Kurve extrapoliert.

In einem letzten Schritt wurde das Verbraucherverhalten im Wettbewerbsumfeld
simuliert. Auf diese Weise lassen sich Teilnutzenprofile auf individueller Ebene in
«Praferenzanteile» (Wahlanteile) umgewandeln, welche die Messung von
Marktausdehnungs-, Marktschrumpfungs- sowie Produktenwechseleffekten ermog-
lichen.#® Die Produktnachfrage wurde auf Basis der First-Choice-Methode prognosti-
ziert (Regel des maximalen Nutzens). Diese geht davon aus, dass jede Person das
Produkt mit dem grossten Gesamtnutzen kauft (siehe Orme, 2010).

45 Praferenzanteile sind ein noch intuitiveres Mass als die klassische ZB und lassen, unter der
Voraussetzung geeigneter Bedingungen, eine recht gute Ermittlung tatsachlicher, langfristiger
Gleichgewichtsmarktanteile zu. Da die Conjoint-Teilnutzenprofile viele wichtige Faktoren der realen Welt
wie etwa Werbung, Promotionen und durch Verkaufsteams erzeugte Effekte hingegen nicht einbeziehen,
sollten Praferenzanteile und die Marktanteile nicht miteinander verwechselt werden (siehe Orme, 2010).
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