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Die valide
Ableitung des Markt-
potenzials erfordert

ein ganzheitliches

Vorgehen.

ei der Ableitung des Marktpotenzials fiir Versicherungs-

produkte mussen, wie in der Abbildung 1 skizziert,

nicht nur mdoglichst alle die Marktchancen beein-
flussenden relevanten Faktoren identifiziert werden. Da das
sekundar verfiigbare Datenmaterial in der Regel aber nur
Basisinformationen liefert, erfordert die Einfihrung neuer
innovativer Versicherungsprodukte, die den (potenziellen)
Versicherungsnehmern - auch aus dem Wettbewerbsum-
feld - bisher nicht bekannt sind, dariber hinaus Expert-
Judgement sowie eine wissenschaflich fundierte Marktun-
tersuchung bei den (potenziellen) Versicherungsnehmern.
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Wichtige EinflussgroRRen fir den Markterfolg stellen u.a. die
Gesamtzahl der relevanten Marktteilnehmer, unterteilt nach
zielgruppenspezifischen Segmentierungskriterien, das Inte-
resse der Marktteilnehmer an dem neuen Versicherungs-
produkt, die moglichen Vertriebskanale sowie die Erfolgs-
rate der Vertriebsorganisation bei Abschliissen neuer Po-
licen dar. FUr den Fall, dass gesetzliche Rahmenbedingun-
gen die Attraktivitat eines neuen Versicherungsproduktes
nachhaltig beeinflussen, ist dies bei der Abschatzung des
Marktpotenzials ebenfalls zu bericksichtigen. Um den Er-
folg neuer Versicherungsprodukte abzuschéatzen, kénnen
als Referenz oder Benchmark zusatzlich die Lebenszyklen
vergleichbarer (Versicherungs-)Produkte hinzugezogen wer-
den.
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Die Analyse des
Erfolgs und der
Marktdurchdringung
eines innovativen Ver-
sicherungsproduktes
mittels Diffusions-
modell

Die drei Stellhebel der
Diffusionskurve:

B Marketing/
Kommunikation

B Kundenempfehlung

B Vertriebsorgani-
sation

Basis fur den Business-Plan

FUr die Erstellung eines Business-Plans ist haufig eine
Prognose der Ausschopfung des Marktpotenzials Uber
einen Zeitverlauf von finf bis zehn Jahren erforderlich. Wich-
tig ist hierfur eine detaillierte Kenntnis tber den Erfolg der
einzelnen Elemente des Marketing-Mix sowie der erreichba-
re Grad der Marktséattigung. Der Erfolg und damit die fort-
schreitende Marktdurchdringung eines innovativen Versi-
cherungsproduktes lasst sich mittels eines Diffusionsmodells
analysieren. Die abgeleitete Diffusionskurve gibt Auskunft,
wie sich die zeitliche Akzeptanz des neuen Versicherungs-
produktes durch die (potenziellen) Versicherungsnehmer
entwickeln wird. Hierbei wird insbesondere dargestellt, wie
viele (potenzielle) Versicherungsnehmer statistisch gesehen
zum jeweiligen betrachteten Zeitpunkt eine Police abschlie-
Ren. Bei einer Vielzahl von Versicherungsprodukten besteht
in der Regel eine langere Vertragslaufzeit, so dass eine
Steigerung der Marktdurchdringung im wesentlichen tber
Neukundenakquisition erreicht werden kann. Zur Ermittlung
des Gesamtbestandes an Policen des neuen Versicherungs-
produktes zu ermitteln, wird in einem Diffusionsmodell die
Summe der Policen zu den betrachteten einzelnen Zeit-
punkten zugrundegelegt. Individuelle Anpassungen hinsicht-
lich Vertragskiindigungen kdnnen im Modell vorgenommen
werden; dieser Aspekt wird hier aber nicht weiter vertieft.

Der Verlauf einer solchen Diffusionskurve wird insbesonde-
re durch drei Faktoren beeinflusst:

B Marketing: Ein Teil aller (Uber das Versicherungs
produkt informierten) Nichtkunden entscheidet sich
aktiv fur den Abschluss einer Police. Der (potenzielle)
Versicherungsnehmer kommt aktiv auf die Versicherungs-
gesellschaft zu. DieserAnteil kann durch entsprechende
MarketingmalRnahmen/Kommunikation gesteigert wer-
den: Je bekannter ein Produkt im relevanten Markt ist,
desto mehr Nichtkunden kénnen den Eigenbedarf fest-
stellen!

B Kundenempfehlung: Ein bestimmter Anteil der Nicht-
Kunden wird durch ,Mund-zu-Mund Propaganda“ im
beruflichen und/oder sozialen Umfeld einen Eigenbedarf
feststellen und aktiv den Abschluss einer entsprechen-
den Police anstreben.
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Iterative Prognose der
Neuabschlisse mittels
Diffusionsmodell

B Vertriebsorganisation: Die eigene Vertriebsmannschaft

bzw. Vertriebspartner kdnnen pro Jahr einer (festen)
Anzahl von (potenziellen) Versicherungsnehmern das neue
Versicherungsprodukt vorstellen. Von denen wird erfah-
rungsgeman ein bestimmter Anteil eine Police abschlie-
3en . Erkenntnisse aus der Vergangenheit mit vergleichba-
ren Versicherungsprodukten erlauben die Annahme ei-
ner realistischen, fixen Anzahl von Neuabschlissen. Die
Erfolgsrate kann tber einen gewissen Zeitraum als kon-
stant angesetzt werden. Nachhaltige Anderungen z. B.
nur bei einer signifikanten VergroRerung bzw. Reduktion
der Vertriebsorganisation lassen sich problemlos im Modell-
ansatz bertcksichtigen.

Der exemplarische Verlauf einer Diffusionskurve fir den
kummulierten Bestand sowie die Anzahl der Neuabschlusse
an Versicherungspolicen kann - wie in Abbildung 2 darge-
stellt - folgendermalien aussehen:

Bestandsentwicklung

Bestand
Versicherungspolicen

Neuabschlisse

Neuabschliisse
Versicherungspolicen
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Zeitverlauf

Zeitverlauf

Abbildung 2: Entwick-
lung Bestandsvolumen
und Neuabschliisse im
Zeitverlauf (exempla-
risch)

Die Anzahl der Neuabschliisse fur das neue Versicherungs-
produkt zum Zeitpunkt t (t=1,2,3,...) lasst sich mittels
Diffusionsmodell iterativ wie folgt bestimmen:

Anzahl Neuabschlusse von Policen |

=a* (MS - AMP )
+ (B MS)*AMP _ (MS - AMP )

wobei

+v

MS = Marktsattigung

AMP = ausgeschopftes Marktpotenzial

o = Erfolgsrate Marketingmalinahmen
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Essentiell:
Valide Abschatzung
der Modellparameter

Abschatzung des
zugéanglichen
Marktpotenzials
mit dem Conjoint
Measurement Ansatz

B = Erfolgsrate Kundenempfehlung

Y = Anzahl der Vertragsabschlusse durch
Vertriebsorganisation
t = Zeitperiode (1,2,3,...)

Der Bestand der Policen berechnet sich vereinfacht aus der
Summe der Vertragsabschlisse pro betrachteter Zeit-
periode.

Der Bestimmung der einzelnen Parameter fur das Diffusions-
modell kommt eine hohe Bedeutung zu. Die Wirkungsweise
von MarketingmaRnahmen sowie Kundenempfehlungen, die
Anzahl der Vertragsabschliisse durch Vertriebsorganisation
kdnnen im Zuge von Expertengesprachen diskutiert und
analysiert werden. Sekundarquellen liefern fur diese Gespra-
che wertvolle Informationen. Wichtig ist hierbei, im Zuge
der Untersuchung Erkenntnisse aus dem gesamten Ver-
sicherungsmarkt zu beziehen.

Fur die Bestimmung des insgesamt ausschopfbaren Markt-
potenzials, ist es erforderlich, den grundsatzlichen Bedarf
der Zielkunden an diesem Versicherungsprodukt tiber einen
Multi-Methoden-Ansatz wie bspw. Desk Research, Exper-
tengesprache usw. abzuschatzen.

Fur den zu erstellenden Business-Plan des Versicherungs-
produkts ist letztlich das fir das eigene Unternehmen zu-
gangliche Volumen interessant. Bendtigt wird die Informati-
on, wie sich das Marktpotenzial auf das eigene Unterneh-
men und auf die relevanten Wettbewerber aufteilt. Um
diese GroRe identifizieren zu kdnnen, bietet eine lander-
spezifische Befragung der (potenziellen) Versicherungsneh-
mer eine valide Vorgehensweise. Hierzu empfiehlt sich der
Einsatz von zeitgemafRen Marktforschungsmethoden, wie
z.B. Conjoint Measurement, zur Messung des Kunden-
nutzens. Mit dieser Methodik wird die individuelle Wichtigkeit
verschiedener Leistungsattribute aus Sicht der (potenziel-
len) Versicherungsnehmer unverzerrt gemessen. Hierbei wird
der (potenzielle) Versicherungsnehmer nicht direkt nach sei-
ner Akzeptanz und Preisbereitschaft fur das neue Produkt
gefragt. So werden wenig belastbare oder tendenzidse Aus-
sagen, z.B. zur Festlegung des Leistungsumfangs und der
Pramie, vermieden. Stattdessen werden dem Versicherungs-
nehmer mittels eines interaktiven Computerinterviews ver-
schiedene, systematisch variierende Versicherungsprodukt-
alternativen prasentiert, unter denen er seine Wabhl-
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entscheidung trifft. Auf Basis dieser sehr realistischen Urteile
lassen sich dann belastbare Nutzenwerte der (potenziellen)
Versicherungsnehmer zu den madglichen Leistungsaus-
pragungen des neuen Produktes ermitteln. Diese stellen die
ideale Informationsbasis zur Identifizierung von Segmenten
und zur Ableitung von Produktpréferenzen dar und ermogli-
chen letztendlich eine Produkt- und Préamienoptimierung un-
ter Berucksichtigung der Marktsicht.

Die Ergebnisse der Conjoint Measurement-Methode flielRen
direkt in das Diffusionsmodell zur Ableitung des flr das eige-
ne Unternehmen zuganglichen Marktpotenzials ein. Eine iso-
lierte Betrachtung der einzelnen L&nder, in denen die Befra-
gung der (potenziellen) Versicherungsnehmer durchgefiihrt
worden ist, fuhrt dabei zu detaillierten Kenntnissen hinsicht-
lich moglicher landerspezifischer Unterschiede in der Akzep-
tanz sowie dem zu erwartenden Erfolg des neuen
Versicherungsproduktes.

Durch den Einsatz der diskutierten zeitgemafen Marketing-
und Marktforschungsmethoden erhélt das Management so-
mit eine valide Basis an Daten fiir den Entscheidungsprozess
zur Einfuhrung eines neuen Versicherungsproduktes sowie
zur Erstellung eines belastbaren Business Plans.
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