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Einleitung

I . - .
Was meint “Pricing”?

* Esgibt viele unterschiedliche Sichtweisen auf den Begriff
“Pricing” in der Non-Life Erstversicherung

Sales-force
price

- Wir Aktuare sehen im Pricing oft die Modellierung von
Risiken und der Bewertung ihrer Kosten (,,Was muss man fur
einen Preis nehmen, um auskémmlich zu sein®)

A good price for

- Esgibt auch eine weitverbreitete Sicht auf ,,Pricing®, die
a good product

marktgetrieben ist (,,Was kann man fur einen Preis nehmen®)

. . . . ) . Market price
- Vereinzelt gilt eine technisch getriebene Suche nach einem

optimalen Preis als Pricing

* Wir verstehen Pricing heute als das Zusammenspiel aller
Teilschritte im Prozess

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

| .. ]
Was wurden Sie an lhrem VU verbessern?

1% Veranderung in...

Sachversicherer (Mio€)

Beitrage 100

Abschlusskosten 20

Variable Kosten 10

Fixe Kosten 5
Schaden 63
VT-Gewinn

Kapitalanlage 4

Ergebnis vor
Steuern

Beitrage ’
Schaden s

Abschlusskosten s

Policenanzahl ’

Variable Kosten s

Fixe Kosten s

Kapitalanlage ’

...verbessert den Profitum...

3%

2%

2%

!

o

10

- Average insurer

} Pricing ist ein zentraler Erfolgsfaktor

Pricing & etwas mehr
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Marktuberblick

| Agenda

Erstes Spartenverstandnis und die
Spartenabhangigkeit der Rolle des Aktuars

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

| Signifikante Unterschiede zwischen den Sparten

N ransport & LCuftfahrt

Rechts VGV
Beistandsleistu
Low Actuarial Input L

0,95 [ 1,05 1,15 1,25 1,35

0,75 0,85
Earned gross premiums combinedRaBe ,013 MW 2012 12011 2010
Ql.OOO Mio€ 10.000 Mio€

Quelle: BaFin-Statistiken

} Es gibt sehr unterschiedliche Herausforderungen in den Sparten

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Marktuberblick

Kraftfahrthaftpflicht (KH)

« GroRte Sparte 16.000 120
* Wird als ,,Must-Have* bei breiten VUs 14.000 100
angesehen 12.000
- Oft als Fixkostentrager wichtig 10.000 80
» Cross-Selling im Fokus 8.000 - 60
* In letzten Jahren defizitar 6.000 w0
« Umfangreiches aktuarielles Pricing 4.000
« GroBe Unterschiede im Pricing fir Firmen 2.000 2
(Flotte) 0 -0
« Abhangig von GroRschaden —besonderer Fokus @Qve@@«&@@ér&@@@c@\grﬁ“\@@@'{b
der RUCkverSiCherung mmm verdiente Beitrdge —e— Combined Ratio
» Spurbarer Unterschied in den Schadenquote Kostenquote

Unternehmensphilosophien
* IngroReren Hausern verschiedene Produkte

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Marktuberblick

Allgemeine Haftpflicht (AH)

» Insgesamt profitabel 8.800 120
- 8.600
» Segmente heterogen zueinander 6 400 - 100
« Lange Abwicklung der Schaden p200 et ——"— e
 Einzelne Segmente hoch riskant 8.000 ._.J
g 7.800 — J'j—' - 60
7.600
7.400 - 40
7.200 L 90
7.000
6.800 -0
F T T
mmm verdiente Beitrdge —e— Combined Ratio
Schadenquote Kostenquote
Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Marktuberblick

" AH

> O
4@&@4 .a. durch Riickzug des

anhaltend signifikante
Pramiensteigerungen in
der KHH

* GrolRe
Krankenhauskonzerne
haben Abkehr von
klassischer (externer)
Versicherung erwogen

* Einzelne haben bereits
alternative Konzepte
umgesetzt

» Mittelstandische
Krankenhausgruppen
nehmen verstarkt
externe Beratung in
Anspruch

Pricing & etwas mehr
PwC - AIMS

ehem. Marktfihrers z.Z.

Spotlight Krankenhaushaftpflicht

Struktur der
erwarteten<
Kosten

Andere o
Vorteile

Extern Selbst- Selbst-
versichern J versicherung tragung

-~

Gewinnzuschlag

Versicherungs-
steuer

> Pramien/
Schaden

Zentrale interne
Verwaltung

Dezentrale interne
Verwaltung

Keine
Schwankungen im
Schadenverlauf

Vermehrter Input & Anreiz zu
verstarktem Qualitdtsmanagement

Am besten
steuerbar

Einfach zu
verstehen

Hohe Akzeptanz
in den Hausern

2. Dezember 2014
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Marktuberblick

Transport und Luftfahrt

140

« Transport und Luftfahrt gutes Beispiel fur eine
Sparte, wo eher wenig aktuarieller Input
genutzt wird

 Assekuradeure — und damit Vertrauen —
insbesondere in Transport wichtig

* Transport-Underwriter bei VUs nutzen oft
einfache Vergangenheitsdaten zum Controlling
der Vertrage (i.A. Performance von Vertragen,
Marktsegmenten oder den
Vertriebsverbindungen)

« Esgibtin Transport Segmente, die z.Z.
defizitar sind mmm verdiente Beitrage —e— Combined Ratio

- 120

- 100

- 80

- 60

- 40

- 20

- Auch Luftfahrt sehr vielfallig — z.B. Hull mit Sehadenguote Hostenquote
deutlich ktrzerer Abwicklung als Product
Liability

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Marktuberblick

Gebaudeversicherung (VGV)

140

« Oft als Einstiegssparte gesehen

» Historie von defizitdrem Geschaft

« Leitungswasser — gerade bei manchen
Generationen — unprofitabel

» Elementar stark abhangig von Kumulschaden
— daher volatiler Verlauf der Combined Ratio

* Insbesondere fur 2013 schwieriger Verlauf in
Elementar — 2014 wirkt bis dato wieder
weniger Kkritisch

» Beitragsanpassungsklauseln teilweise stark & &

- 120

- 100

- 80

- 60

- 40

- 20

©
O L

unterschiedlich im Bestand DU

A & © QO N %)
B S S S S S S

mmm verdiente Beitrage —e— Combined Ratio

* Im Neugeschaft teilweise stark
unterschiedliche Strategien

Schadenquote Kostenquote

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Marktuberblick

Rechtsschutz

* Knapp, aber i.A. stabil kalkulierbares Geschaft

* InregelmaRigen Abstdnden Anpassungen des
Rechtsanwaltsvergltungsgesetzes

« Oft erfolgt Pricing marktseitig — differenziertes
aktuarielles Pricing eher selten

» Einzelne Segmente werden schwierig, wenn
Beitragsanpassungen des Treuhanders nicht
mitgegangen werden

« Hohe Unterschiede im Verhalten der einzelnen
Leistungsarten

Pricing & etwas mehr
PwC - AIMS

4.000
3.500
3.000
2.500
2.000
1.500
1.000

500

140

120

100

80

60

40

20

mmm verdiente Beitrage —e— Combined Ratio

Schadenquote Kostenquote
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Pricing-Wheel

Agenda

Der Prozess des Pricings, Ihre Meinung und ausgewéahlte
Spotlights zum Pricing — inklusive Exkurs Over/Underfitting

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 13



| Das Pricing-Wheel & Ihre Meinung

* Im Folgenden zerlegen wir den
Prozess des Pricings in elf Blocke

Planung

* Pro Block mochten wir Sie um
Ihre Meinung zu zwei
standardisierten Fragen bitten

* lhre Antworten werden anonym
behandelt und nur mit anderen
Antworten aggregiert ausgewertet

« Im Nachgang bieten wir lhnen
an, die aggregierten Ergebnisse
per E-Mail zur Verfligung zu
stellen

 So Sie dies wiunschen, teilen Sie
uns dazu bhitte Ihre Mailadresse
mit

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 14



Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

Rate setting ™,

1. Team

BusinessPlanning

Aussage 1 .

Mein Unternehmen ist besser aufgestellt als unsere
Wettbewerber.

Aussage 2

Weitere Verbesserungen bergen Potenzial flr wesentliche
Steigerungen des Gewinns meines Unternehmens.

1 — stimme voll und ganz zu
2 — stimme eher zu

3 — neutral

4 — stimme eher nicht zu

5 — stimme absolut nicht zu

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 15



Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

|
1_ Te am AN T Rate seiting ™,

BusinessPlanning

Unsere Marktwahrnehmung

Zusammenarbeit
* Die Zusammensetzung der Teams und Zustandigkeiten
unterschieden sich zwischen VUs wesentlich

* Unterschiede oft gewachsen und durch strategische
Rahmenbedingungen gepragt

* Teilweise steht , Bereichsdenken* einer effizienten
Zusammenarbeit im Team im Weg

Teamzusammensetzung
* Der Grad, zu dem eigenen Aktuaren im Pricing vertraut wird,
unterscheidet sich immens

«  Spannweite von VUs, wo (ehemalig operativer) Pricing-Aktuar
Vorstand ist, bis hin zu VUs, die keinen eigenen Aktuar

beschaftigen

2. Dezember 2014

Pricing & etwas mehr
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Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

| 1. Team

Best-Practice-Beispiele

Teamzusammensetzung
*  Mindestens zwei erfahrene Pricing-Aktuare

* Mindestens ein Mitarbeiter mit langer
Unternehmenszugehdrigkeit

*  Breite praktische Erfahrung

* Reibungslose Zusammenarbeit im Team — bereichsuibergreifend

Verfahren
* Klare Aufgabenverteilung und Zustandigkeiten

*  Pricing-Team in politische Entscheidungen eingebunden

*  Nutzen von Erfahrung und neuen Ansatzen

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 17



Pricing-Wheel

2 - G Ove r n a. n Ce 2K Rate setting ™,

Aussage 1

Mein Unternehmen ist besser aufgestellt als unsere
Wettbewerber.

Aussage 2

Weitere Verbesserungen bergen Potenzial flr wesentliche
Steigerungen des Gewinns meines Unternehmens.

1 — stimme voll und ganz zu
2 — stimme eher zu

3 — neutral

4 — stimme eher nicht zu

5 — stimme absolut nicht zu

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 18



Pricing-Wheel

2. Governance DK

BusinessPlanning

Bereich Governance birgt
vielfaltige Anforderungen
an das VU...

Sicherstellen eindeutiger

Kompetenzen Versicherungsmathematische
Funktion im Pricing

Produktzulassung

Dokumentation
Korrespondenz mit der BaFin

... und sollte die notige Qualitat aufweisen

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS
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Pricing-Wheel

| 3. Strategie

Aussage 1

Mein Unternehmen ist besser aufgestellt als unsere
Wettbewerber.

Aussage 2

Weitere Verbesserungen bergen Potenzial flr wesentliche
Steigerungen des Gewinns meines Unternehmens.

1 — stimme voll und ganz zu
2 — stimme eher zu

3 — neutral

4 — stimme eher nicht zu

5 — stimme absolut nicht zu

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

Rate setting ™,

| 3. Strategie

BusinessPlanning

Allgemein
» Klare Strategie gibt die Marschrichtung des VU an — den roten
Faden

*  Wichtig ist, dass die Strategie vorhanden und sinnvoll ist und
diese im Unternehmen gelebt wird

Beispiele Strategische Rahmenbedingungen

: . : 7 Versicherungsfachliches
° Ein durch Finanzielle Voraussetzungen erst Kiaw—hnw Markt/Wetthewerb

Personenversicherung -
gepragter Konzern mit Operative Aufgaben

groRer AusschlieRlichkeit hat Aktuariat

andere Bedurfnl_sse an eine Profitablititmessen e SEordinator N -
KH-Sparte als ein Techmschan?reisb.e?tu:rmm Fachliches Produkidesign Curillmiﬁtme_ntﬂzgglﬂginsa_izim
Nischenversicherer mit Chancenund Risiken Marktbeobachtungund M ertriebszielen:

Produktadaption

Maklervertrieb

«  Ein VU, das eine Dividende Marketing

aufs EK liefern muss, hat u.a. Bewrteilenoh e
anderes Technische geéinderte Einfliisse Prozesse und ielgrupper-
& begmsetzﬁh barlgit E“mvi.stl uktur Regulierungs- a'.%erbung
rted . voriegen N
Investltlonsvg_rhalten und e st | e e | vesrenz ntersttzungdes
andere Anspriche an die RV-Strukiur L

Eigenkapitalverzinsung

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

Rate setting ™,

| 4. Planung

Business Planning

Aussage 1

Mein Unternehmen ist besser aufgestellt als unsere
Wettbewerber.

Aussage 2

Weitere Verbesserungen bergen Potenzial flr wesentliche
Steigerungen des Gewinns meines Unternehmens.

1 — stimme voll und ganz zu
2 — stimme eher zu

3 — neutral

4 — stimme eher nicht zu

5 — stimme absolut nicht zu

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 22



Pricing-Wheel

| 4. Planung

Best-Practice-Beispiele

« Enge Verzahnung zur Strategie als langfristig nachhaltige
Vision 9

« Klarheit Gber zu maximierende Grofde

« Eindeutig definierte Zielgruppe & dazu passendes Konzept
* Vereinheitlichung der Interessen der Beteiligten
 Eindeutiger Projektplan mit laufender Uberprufung

« Klares Verstandnis, wann im Wettbewerbszyklus gehandelt
wird

« Staffelung von Budgetzielen fir das Underwriting

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 23



Einleitung

| 5. Daten

Aussage 1

Mein Unternehmen ist besser aufgestellt als unsere
Wettbewerber.

Aussage 2

Weitere Verbesserungen bergen Potenzial flr wesentliche
Steigerungen des Gewinns meines Unternehmens.

1 — stimme voll und ganz zu
2 — stimme eher zu

3 — neutral

4 — stimme eher nicht zu

5 — stimme absolut nicht zu

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 24



Einleitung

5. Daten

Unsere Marktwahrnehmung

Daten als Konfllktfeld

bei einem Abschluss mitgeschrieben wird

«  Vertrieb winscht haufig wenig Fragen zu stellen, fullt teilweise
Felder nicht wahrheitsgemaR (z.B. Garage in Kraftfahrt)

« Aktuariat aber abhangig von ausreichender Menge an Daten in
guter Qualitat

Daten als Wettbewerbsvorteil
«  Kleine und mittelstandische VUs im Nachteil bzgl.
Datenmenge ggu. groReren VUs
«  Oft Mitglied in Datenpools

*  Suche nach neuen signifikanten Merkmalen Dauerbrenner —
dabei kann haufig mit einfachen Mitteln ein Mehrwert erzeugt
werden — auch ohne Big Data oder z.B. Telematik

Pricing & etwas mehr
PwC - AIMS

E—
Vertragsdaten

Schadendaten

]

Bestands- und Schadendaten

Externe Daten

Weitere
interne Daten

Datenauﬁ:ereinmg
Validierung der Datengrundlage

2. Dezember 2014
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Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

6. Statistische Analyse

Aussage 1

Mein Unternehmen ist besser aufgestellt als unsere
Wettbewerber.

Aussage 2

Weitere Verbesserungen bergen Potenzial flr wesentliche
Steigerungen des Gewinns meines Unternehmens.

1 — stimme voll und ganz zu
2 — stimme eher zu

3 — neutral

4 — stimme eher nicht zu

5 — stimme absolut nicht zu

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 26



Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

Exkurs: Overfitting und Underfitting
am Beispiel eines diskreten
Tarifierungsmerkmals

Pricing und GLM Modellierung in der Praxis

LET'S SOLVE THIS PROBLEM BY
USING THE 8IG DATA NONE
OF US HAVE THE SUGHTEST
IDEA WHATTO DO WITH
| \\'\\
N\
“;'I 1 ‘3 J . ¢ <
' C‘ .‘) \ 2 ' ‘p ‘
Ll Wl g
e A 3 m

© marketconst com

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

| Agenda

1. Einleitung

2. Simulationen der Variablen

3. Kombinieren von GLM und Credibility-Theorie

4. Schlussfolgerungen

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 28



Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

Bei gleichem Risiko existieren signifikante
Unterschiede in der HOhe der Pramie

Rate setting ™,

CHECKZ24 0800 - 755 455 410
"

Mo. bis So. 8:00 - 22:00 Uhr

% Beitrag Tarif = Note  Weitere Informationen 9

BavariaDirekt IcwEcKkpa| @ Einfacher Versicherungswechsel

Tarifnote

@ police nur online

S Finanzgruppe
7 459,51 € 1,1 :
sahrlich einfach sicher online o 9 1 3 !09 € A I G
ERIRE mit Werkstattbindung  ASShESUL] g
jahrlich
AIG Europe
Tarifleistungen Kundenmeinungen (15.713) W% ¥ W & i 5 ¥
Tarifleistungen
QA" cur [cHEcKa| @ Einfacher Versicherungswechsel g
se Tarifnote
- CHECK24 # Einfach i 1
7 520’33 € 1'0 7 964’31 € m_v badepia & Einfacher Versicherungswechse
jahriich Komfort KaskoDirekt 'sah T sshitich
E 2 sehr gu! | Janric
mit Werkstatiservice —RSSsSSEsd KfzPolice-Plus mit 110
Tarifleistungen Kundenmeinungen (46.358) % # % # & Werkstattservice SEnE it
7 454 08 € Em)l!ﬂﬂ!! CHECK?) @ Einfacher Versicherungswechsel
jahi Iirh’ . Torsfoars Tarifleistungen
ahrlicl
) Mein Tarif Basis mit 214 —e
Werkstattbindun [ CHECKZq Einfacher Versicherungswechsel
d /971,81 € ggnaLiouna @ |29 @ ung
jahrlich . . : ;
Tarifleistungen Kundenmeinungen (10.879) # % # % ¥ Exklusty ortellsknzsko 1'0
CHECK24| @ Einfacher Versicherungswechsel
459,02 € WEMmm Tarifmota
jéhrlich 24
Mein Tarif Basis 7 Tarifleistungen
1_004'80 € SIGNAL IDUNA GD CHECK?q & Einfacher Versicherungswechsel
arifleistungen Kundenmeinungen (10.879 3 ’
Tarifleist gen ( ) de otk ok d Tarifnote
jahrlich Exklusiv 1 0
- - 4
459'5 1€ Ba»{anabwekt zl:ﬁ:(l;:: © Einfacher Versicherungswechsel salir gt
jahrlich S Finanzgruppe 1.1 © rolice nur online
’
einfach sicher online s

Tarifleistungen Kundenmeinunger

Die hochste Pramie ist mehr als zweimal so hoch wie die niedrigste.

Wie ist das moglich, wenn das Risiko (mehr oder weniger) identisch ist?

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Pricing-Wheel

| Hintergrund

Die meisten Versicherer bestimmen ihre Pramien auf die gleiche Art:
* Modellierung der Risikopramie oft mit GLM Modellen
» Das Modell besteht aus 2 Schritten:

[Risikopramie] = [Schadenhaufigkeit] x [Schadenh6he]
Trotz dieser gebrauchlichen Methode existieren erhebliche Unterschiede.

In der Modellierungsphase muss der Aktuar Aspekte bericksichtigen, fur die es keine
eindeutigen Antworten gibt:

e Unternehmen haben unterschiedliche Erfahrungen in der Schadenhistorie

* Benutzen von GLM kann zu Under- und Overfitting flhren. Es ist essentiell zu
verstehen wie Under- und Overfitting das gesamtwirtschaftliche Ergebnis beeinflussen
kann.

Risikomodellierung ist ein kreativer Prozess, der vom Aktuar eine
betrachtliche Menge an Expert Judgement verlangt.

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Pricing-Wheel

I
Sowohl Over- als auch Underfitting
fuhren zu schlechten Prognosen

Overfitting tritt auf, wenn das Modell Zufallsfehler oder Rauschen

Rate setting ™,

anstatt des zugrunde liegenden Verhaltnisses beschreibt.

Dies ist haufig das Ergebnis von zu komplexen Modellen; eine Konsequenz
bei der Verwendung von zu vielen Parametern im Vergleich zur Anzahl der

Beobachtungen. Das flihrt dazu, dass zufallige Schwankungen in den
Daten Uberbewertet werden, was im Allgemeinen zu schlechten

Prognosen flhrt.

Auf der anderen Seite entsteht Underfitting, wenn das Modell zu stark vereinfacht wird. Modelle die
an Underfitting leiden, schaffen es nicht, die dem Schadenverlauf zu Grunde liegenden Systematiken

Zu erfassen

Underfitting

Pricing & etwas mehr
PwC - AIMS

Just right!

Overfitting

2. Dezember 2014
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Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

Agenda

1. Einleitung

Simulationen der Variablen

3. Kombinieren von GLM und Credibility-Theorie

4. Schlussfolgerungen

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

Simulationen der Variablen

» Vergleich der Pricing-Strategien von Versicherer Aund B
« Szenario 1: Identische Risiken

e Szenario 2: Unterschiedliche Risiken

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 33



Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

Beeinflusst die Farbe eines Autos das
Risiko?

Geschatzter Risikofaktor
p
X

A B C D E FGH | JK L M
Farbe des Autos (zufallige Reihenfolge)

2. Dezember 2014
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Pricing-Wheel

Versicherer A verfolgt eine
Individuelle und Versicherer B eine
einheitliche Pricing Strategie

Pricing Strategie von VVersicherer A:
1) Das Portfolio wird in 10 Kategorien (z.B. Farben des Fahrzeuges) eingeteilt
2) Pro Klasse wird folgendes berechnet:
. Schadenhaufigkeit
. Schadenhdohe
. Risikopramie = Schadenhaufigkeit x Schadenhdhe
3) Die Kategorien werden dann entsprechend ihrer Risikopramie geordnet (d.h. die
hochste Risikoklasse ist 1, die niedrigste ist 10)

Pricing Strategie von Versicherer B:
1) Fur das gesamte Portfolio wird folgendes berechnet:

. Schadenhaufigkeit

. Schadenhohe

. Risikopramie = Schadenh&ufigkeit x Schadenhdhe
2) Die finale Pramie ist die Risikopramie

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 35




Pricing-Wheel

Szenario 1: ldentische Risiken

Die HOhe des Risikos ist identisch.

Wir nehmen die folgenden Bedingungen an:

Verteilung der Schadenhaufigkeit: Poisson (0,05)

Verteilung der Schadenhdhe: Gamma (2, 1000)

Schadenhaufigkeit und Schadenhdhe sind stochastisch unabhangig
Die Anzahl der Policen pro Kategorie betragt 10.000 (100.000 gesamt)
Keine zusatzlichen Risikofaktoren

=> Erwartete Risikopramie pro Police:
0,05 (Haufigkeit) x (1000 % 2) (durchschnittliche Hohe) = € 100

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Pricing-Wheel

Szenario 1: Simulation der

Rate setting ™,

Ergebnisse pro Kategorie _
=
[ L I
Gamma distribution kappa theta distributionj(lambda
Even and
Even and uneven m uneven 5,00% Rank Class Product
— 1 6 89
2 3 96
humber of observations per class (max. 100.000) 3 1 99
4 5 99
5 9 100
Class Claim amount Frequency|] Product Rank 6 4 101
0 2081,28 522% | 108,64 10 7 7 103
1 1968,08 502% | 98,80 3 8 2 103
2 1933,43 533% | 103,05 8 ) 9 8 106
3 2096,33 456% | 9559 2 10 0 109
4 2008,87 5,03% 101,05 6
5 A0EE Sl e  Der Unterschied zwischen der Pramie
6 1964,88 4,54% 89,21 1 N . .
; 2028.69 soo% | w0265 | 7 der hochsten und der niedrigsten
8 2012,25 527% | 106,05 9 Kategorie betrégt:
9 1968,32 5,08% 99,99 5)

Pricing & etwas mehr
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[1 —(89/109) ] x 100% = 18%

Dieser Unterschied ist das Resultat von
zufalligen Schwankungen. Zwischen den
tatsachlichen Risiken gibt es keinen

Unterschied.
2. Dezember 2014
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Szenario 1: Overfitting in einem “cost price plus”
Wettbewerbsmarkt fuhrt zu Verlusten

Annahmen

Rate setting ™,

Eusiness Planning

Der Markt besteht aus zwei Unternehmen
Strategie Versicherer A: Pramien Differenzierung |
(mit der Risikopramie pro Kategorie als Pramie) o 8
Strategie Versicherer B: Einheitliche Pramie (die Pramie ist flr alle gleich)

Anzahl der Policen pro Kategorie: 10.000 (100.000 gesamt)

Die Kunden entscheiden ausschlief3lich auf Basis des Preises

Simulationsergebnisse:

First 10 | Calculated  Expected . . Premium  Expected o .o bremium B EXPected  Expected
ipcodes Rls}( Rls}( Premium Premium # #Cust.  # Cust. A Claims A Claims B Result B
Premium __ Premium A B customers A B
6 89 100 89 100 1.000 1.000 - 89.206  100.000  -10.794
3 % 100 9% 100 1.000 1.000 - 95593  100.000  -4.407 - - -
1 99 100 99 100 1.000 1.000 = 98798  100.000  -1.202 . s s
5 99 100 99 100 1.000 1.000 - 99.361 100.000 639 - - - lambda A
9 100 100 100 100 1.000 1.000 - 99.991 100.000 -9 - - -
4 101 100 101 100 1.000 - 1.000 - - - 100.000  100.000 =
7 103 100 103 100 1.000 . 1.000 2 2 2 100.000  100.000 . 10000
p) 103 100 103 100 1.000 . 1.000 2 2 2 100.000  100.000 .
8 106 100 106 100 1.000 5 1.000 . . . 100.000  100.000 s
0 109 100 109 100 1,000 5 1,000 o o o 100.000 __100.000 o Product
| 100 100 | 100 100 | |_10000] [ 5000 5000] [ 482947 500000 -17.053 | [ 500.000 500.000 -1
COR [ 104 | | 100 |
* Die Combined Ratio von 104 macht dies zu einer unrentablen Strategie ftir Versicherer A

- Schlussfolgerung: Besser keine Risikosegmentierung durchfuhren?

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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| Szenario 1: Die Genauigkeit steigt mit Anzahl der
Vertrage
Dennoch betréagt die CR bei 100.000 Policen immer noch 108

Rate setting ™,

Zusammenfassung der Simulationen von Szenario 1

Number of policies Premium Discount
per PC2 Total Lowest Highest LvsH

200 2.000 54 120 89% 141 100
500 5.000 41 112 72% 138 100
1.000 10.000 79 133 60% 113 100
2.500 25.000 87 118 53% 109 100
5.000 50.000 88 107 36% 107 100
10.000 100.000 89 109 21% 104 100
20.000 200.000 91 107 23% 104 100
50.000 500.000 96 103 23% 103 100
100.000 1.000.000 87 107 22% 108 100

Bemerkung: Basierend auf “cost price plus” ist es unmdglich mit einem
Versicherer zu konkurrieren der ein perfektes Risikomodell (CR = 100 fur jeden
Kunden) benutzt.

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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| Szenario 2: Unterschiedliche Risiken

Annahmen:

Fur gerade Postleitzahlen:

« Verteilung der Schadenhaufigkeit: Poisson (0,0515)

» Verteilung der Schadenhdhe: Gamma (2, 1025)

« Schadenhaufigkeit und Schadenh6he sind unabhangig voneinander
* Anzahl der Policen pro Gruppe der Postleitzahlen: 2.500

=> Erwartete Risikopramie pro Police: 0,0515 x (2 x 1025) =€ 105,6

Fur ungerade Postleitzahlen:

« Verteilung der Schadenhaufigkeit : Poisson (0,0484)

« Verteilung der Schadenhdhe: Gamma (2, 975)

« Schadenhaufigkeit und Schadenh6he sind unabhangig voneinander
* Anzahl der Policen pro Gruppe der Postleitzahlen: 2.500

=> Erwartete Risikopramie pro Police: 0,0484 x (2 x 975) =€ 94,4

* Insgesamt erwartete Risikopramie pro Police: (€ 105,6 +€94.4) /2 =€ 100

Die Kosten flr ungerade Postleitzahlen ist 10.6% niedriger, als die flr gerade
Postleitzahlen.

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Szenario 2: Simulationsergebnis pro i

Kategorie

Product

2
2

2006,33 4,64%
2000,79 4,67%
2070,63 4,96%
1962,32 4,53%
2046,77 4,99%
1838,10 4,63%
2008,49 5,66%
1884,62 5,05%
1973,75 5,26%
192931 4,87%

93,44
102,70
88,89
102,13
85,10
113,68
95,17
103,82
93,96

Pricing & etwas mehr
PwC - AIMS

5,15% —
4,84%

D OND»NOF,OWL

Der Unterschied zwischen dem
hochsten und niedrigsten Risiko ist auf
25% gestiegen (von 18% in Szenario 1)

2. Dezember 2014
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| i . .
Szenario 2: Overfitting in einem “cost price
plus” Wettbewerbsmarkt fuhrt zu Verlusten,
Underfitting ebenfalls

Rate setting ™,

86 94,38 86 100 1.000 1.000 = 85.925 94380  -8.455

90 95,50 90 100 1.000 1.000 = 89.726 95500  -5.773

92 95,50 92 100 1.000 1.000 = 92.233 95500  -3.266

94 96,62 94 100 1.000 1.000 = 93.604 96.619  -3.015

9 97,74 96 100 1.000 1.000 = 95.747 97.739  -1.992 . . .
101 98,86 101 100 1.000 5 1,000 s . s 99.978  98.858 1.120
110 10558 110 100 1.000 = 1.000 - - - 99.978 105575  -5.598
110 104,46 110 100 1.000 = 1,000 = = = 99.978  104.456  -4.478
11 105,58 11 100 1.000 = 1,000 = = = 99.978 105575  -5.598
112 10558 112 100 1.000 = 1,000 . . . 99.978 105575 ___-5.598

| 100 100 | [__100 100 | |[_10.000 | |__5.000 5.000 | | 457235 479737 -22501 | | 499.888  520.039 _ -20.151 |

COoR (105 | 104 |

CR Unternehmen A: 105
CR Unternehmen B: 104

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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| Szenario 2: Simulationen mit mehreren
Vertragen zeigen, dass eine
Risikosegmetierungs-Strategie bei einer
hohen Anzahl an Vertragen besser ist

Rate setting ™,

Rusiness Flanning

Zusammenfassung der Simulationen von Szenario 2

Number of policies Premium Discount CR
per PC2 Total Lowest Highest LvsH A B

200 2.000 41 155 88% 155 101
500 5.000 68 121 64% 122 102
1.000 10.000 76 151 58% 111 103
2.500 25.000 80 112 41% 112 101
5.000 50.000 84 113 33% 105 103
10.000 100.000 86 112 28% 105 104
20.000 200.000 87 112 29% 104 104
50.000 500.000 89 106 32% 103 104
100.000 1.000.000 95 114 29% 100 105

Pricing & etwas mehr

PwC - AIMS
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Agenda

1. Einleitung

2. Simulationen der Variablen

Kombinieren von GLM und Credibility-Theorie

4. Schlussfolgerungen

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 44



Pricing-Wheel

IKombination aus GLM und Credibility
Theorie

Schatzung = Z x [Beobachtung] + (1 — Z) x [andere Informationen]
Das kann sein:

Geschatzte Schadenaufwendungen = Z x [durchschnittliche Schadenaufwendungen einer Kategorie]
+ (1 - Z2) x [durchschnittliche Schadenaufwendungen des Portfolios]

Oder:
Geschatzter Faktor = Z x [GLM Schéatzung] + (1 - Z) x [Durchschnittsfaktor]

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 45



Pricing-Wheel

Rate setting ™,

Die CR verbessert sich beil Verwendung
von Credibility im Pricing

Annahmen
* Der Markt besteht aus zwei Unternehmen
« Strategie Versicherer A: Pramiendifferenzierung mit Einbezug von Credibility

Pramie Klasse (i)= Z x [Risikopramie Klasse (i) ] + (1 — Z) x [durchschnittliche Risikopramie]

« Strategie Versicherer B: Einheitliche Pramie (€ 100 fur Alle)
* 1.000 potenzielle Kunden pro Klasse (10.000 gesamt)
* Der Preis ist das einzige Auswahlkriterium

g 0,5

. Calculated  Expected . . Premium  Expected ) Expected Expected
irst 10 Risk Risk Premium Premium # #Cust. #Cust. A Claims A  ResultA PremumB 5% SB  Result B
ipcodes Premium___Premium A B customers A B
6 89 100,00 95 100 1.000 1.000 = 94.603 100.000  -5.397
3 96 100,00 98 100 1.000 1.000 = 97.796 100.000  -2.204 . = .
1 99 100,00 99 100 1.000 1.000 = 99.399 100.000 -601 = = =
5 99 100,00 100 100 1.000 1.000 = 99.680 100.000 -320 - - - lambda 5,00%
9 100 100,00 100 100 1.000 1.000 = 99.995 100.000 5 - - .
4 101 100,00 101 100 1.000 = 1,000 s s s 100.000  100.000 -
7 103 100,00 101 100 1.000 5 1,000 = = = 100.000  100.000 . 10000
2 103 100,00 102 100 1.000 5 1,000 s s s 100.000  100.000 .
8 106 100,00 103 100 1.000 - 1.000 - - . 100.000  100.000 -
0 109 100,00 104 100 1.000 5 1.000 o o o 100.000___100.000 o Product
| 100 100 | |[__100 100 | |_10000] [ 5000 5000] [ 491474 500000 8526 | [500.000 500.000 -1
COR [ 102 | 100 |

Z =0,5. Die CR verbessert sich von 104 zu 102

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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| . i i -
Die CR verbessert sich bei Verwendung von Credibility
Im Pricing sogar nach starker, wenn Unterschiede im
zugrunde liegenden Risiko vorhanden sind

Rate setting ™,

Annahmen

* Der Markt besteht aus zwei Unternehmen

« Strategie Versicherer A: Pramiendifferenzierung mit Einbezug von Credibility
Pramie PC2 = Z x [Durchschnittkosten PC 2] + (1 — Z2) x [durchschnittlicher
Schadenaufwand gesamt]

« Strategie Versicherer B: Einheitliche Pramie (€ 100 fir alle)

* 1.000 potentielle Kunden pro Klasse (10.000 gesamt)

» Der Preis ist das einzige Auswahlkriterium

8 0,5

_ Calculated  Expected . . Premium  Expected . Expected Expected S
irst 10 Risk Risk Premium Premium # # Cust. # Cust. A Claims A Result A Premium B Claims B Result B Gamma distribution
ipcodes Premium __ Premium A B customers A B
appa even zipcode 2
0 86 94,38 93 100 1.000 1.000 - 92.951 94380  -1.429 heta even zipcode 1025
1 90 95,50 95 100 1.000 1.000 - 94.852 95.500 -648 2
2 92 95,50 96 100 1.000 1.000 - 96.105 95.500 606 heta uneven zipcode 975
3 94 96,62 97 100 1.000 1.000 - 96.791 96.619 172
4 96 97,74 98 100 1.000 1.000 = 97.862 97.739 124 = = s
5 101 98,86 100 100 1.000 = 1.000 = = = 99.978  98.858 1.120 5,15%
6 110 105,58 105 100 1.000 - 1.000 = = = 99.978 105575  -5.598 Fipcode 4,84%
7 110 104,46 105 100 1.000 - 1.000 = = = 99.978 104456  -4.478
8 111 105,58 105 100 1.000 - 1.000 - - - 99.978 105575  -5.598
9 112 10558 106 100 1.000 . 1.000 = = = 99.978 105575 -5.598 10000
| 100 100 | | 100 100 | |10.ooo | | 5.000 __ 5.000 | | 478561 479.737 ___-1.175 | | 499.888 _ 520.039 __ -20.151 |
Product
COR 100 | 104 |

Z =0,5. Die CR verbessert sich von 105 zu 100

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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. : : .
Simulationen mit mehreren Vertragen zeigen,
dass diese Strategie erfolgreich wird, sobald
die Anzahl an Vertragen grol3 genug ist

Rate setting ™,

Zusammenfassung der Simulationen von Szenario 2 o o8
Number of policies Premium Discount
per PC2 Total Lowest Highest LvsH
200 2.000 41 155 88% 155 101 121 101
500 5.000 68 121 64% 122 102 109 102
1.000 10.000 76 151 58% 111 103 105 103
2.500 25.000 80 112 41% 112 101 104 101
5.000 50.000 84 113 33% 105 103 101 103
10.000 100.000 86 112 28% 105 104 100 104
20.000 200.000 87 112 29% 104 104 100 104
50.000 500.000 89 106 32% 103 104 100 104
100.000 1.000.000 95 114 29% 100 105 98 105

« Bei verwenden der Credibility-Theorie fuhrt die Risikosegmentierung ab 5.000
Vertragen zu besseren Ergebnissen als die Verwendung der Einheitspramie

« Wenn ein Wettbewerber Risikosegmentierung benutzt, ist eine Einheitspramie nicht
langer sinnvoll

« Bei 10.000 Vertragen betragt die CR 100!

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Ergebnis: Die Credibility-Strategie liefert stets
bessere Ergebnisse als eine Strategie, die
ausschliel3lich auf Risikosegmentierung basiert

Zusammenfassung der Simulationen von Szenario 1

Number of policies Premium Discount
per Category Total Lowest Highest LvsH
200 2.000 54 130 89% 141 100 117 100
500 5.000 41 122 72% 138 100 116 100
1.000 10.000 79 133 60% 113 100 106 100
2.500 25.000 87 118 53% 109 100 104 100
5.000 50.000 88 111 36% 107 100 103 100
10.000 100.000 89 109 21% 104 100 102 100
20.000 200.000 91 108 23% 103 100 102 100
50.000 500.000 92 107 23% 102 100 101 100
100.000 1.000.000 93 106 22% 101 100 101 100
Zusammenfassung der Simulationen von Szenario 2
Number of policies Premium Discount
per Category Total Lowest Highest LvsH
200 2.000 41 155 88% 155 101 121 101
500 5.000 68 121 64% 122 102 109 102
1.000 10.000 76 151 58% 120 103 105 103
2.500 25.000 80 125 41% 112 103 104 103
5.000 50.000 84 113 33% 108 103 101 103
10.000 100.000 86 112 28% 105 104 100 104
20.000 200.000 87 112 29% 104 104 100 104
50.000 500.000 88 m 32% 102 104 99 104
100.000 1.000.000 89 109 29% 101 105 98 105
Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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| -
Zusatzliche Analysen

von:

« Den Parametern in der Verteilungsfunktion
» Der Wahl des Credibility-Faktors Z

* Preis-Sensitivitat

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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. L :
Die Credibility-Theorie fuhrt zu besseren
Risikopramien

Basislevel
Geschatzter Faktor = Z x [GLM Schéatzung] + (1 — Z) x [Durchschnittsfaktor]

Wettbewerber-Information:
Geschatzter Faktor = Z x [GLM Schéatzung] + (1 — Z) x [Faktor Wettbewerber X]

Untergruppen, z.B. Marke und Modell
Geschatzter Faktor = Z x[GLM Schatzung] + (1 — Z) x [Durchschnittsfaktor Marke]

Andere Produkte:
Geschatzter Faktor von Dritten = Z x [GLM Schatzung] + (1 — Z) x [GLM Schéatzung Kasko]

Periode:
Geschatzter Faktor = Z x [GLM Schéatzung] + (1 — Z) x [GLM Schéatzung vorherige Periode]

Andere Alternative: 3 Gruppen, X x [A]+Y x [B]+Z x [C], sodass X,Y,Z>0und X+Y+Z=1

Wie definieren und bestimmen wir die Gewichte?
Statistisch / mathematisch (z.B. GLMM Modelle)
Expert Judgement
. Basierend auf Erfahrungen von friheren Simulationen
. Je mehr Daten vorhanden sind, desto groRer das Gewicht (2)

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Rate setting ™,

Eusiness Planning

GIRO Advanced Pricing Techniques
(APT) Working Party Y i‘ﬂii‘

of Actuaries

www.actuaries. org.uk m jé
|
Wt A

The institute and Faculty of Actuaries in the UK has set up the GIRO
Advanced Pricing Techniques (APT) Working Party, to explore whether the
current techniques are still suitable in the Price Comparison and UBI o 8
environment. Identified issues regarding GLM modeling/process are:
» Either zero or full credibility is given to the data; there is no in between.
* The confidence interval will never measure 100%. Even if the confidence

level of 99% is chosen, statistical significance means there is 1% chance

that the factor is the same as the base level, so the estimated parameter

should not be given full credibility.
* On the other hand, if a factor does not pass the significance test, the

estimated parameter still contain some information about the data and

therefore should not be discarded completely from the model. Distribution of model prediction

1000

0
Q
S

The Working Party is investigating another model to
overcome this, namely the Generalised Linear Mixed Models
*  The simulations are conducted in SAS (proc glimmix) and

@
Q
[=]

N

[=3 [=]

S o

.

——

0.24 _———
———
3026_

Frequency

produce less extreme results. - 1 ‘ | T
*  We are not aware of any non-life portfolios simulated using Ssssc®csss°ao F sl
GLMM thus far. e
EGLM EGLMM
NOte: GLMM W|“ nOt WOI’k When thel’e |S information avallable Figure 2. Comparison of typical distribution of model prediction from GLM and GLMM. The mean prediction is

0.3, but GLM has more prediction to the left tail, and GLMM has more prediction around 0.3

indicating that the factor is different than the base level, e.g.:
* Acustomer with >30.000 km is riskier than one with <30.000km

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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| Agenda

1. Einleitung

2. Simulationen der Variablen

3. Kombinieren von GLM und Credibility-Theorie

4. Schlussfolgerungen

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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| Schlussfolgerungen

Die Grof3e des Datenbestands ist wichtig.

2. Benutzung von gesundem Menschenverstand und nicht zu hohe
Gewichtung von gemessenen Wahrscheinlichkeiten und
Standardabweichungen.

3. Vorsicht bei diskreten Variablen. Risikomodellierung sollte sich um
die Prognose der Zukunft und nicht um Beschreiben der
Vergangenheit (d. h. die Datenbasis) drehen. Wenn sinnvoll,
Verwendung einer Kombination von GLM und Credibility-Ansatz.

4. Uber die Preise der Wettbewerber Bescheid zu wissen und diese zu
verwenden, kann das Risikomodell verbessern.

5. Pricing ist ein kreativer Prozess, der Expert Judgement bendétigt.
People make the difference.

Exakte Modellierung ist von aulRerster Wichtigkeit!

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Einleitung

| /. Loadings

Aussage 1

Mein Unternehmen ist besser aufgestellt als unsere
Wettbewerber.

Aussage 2

Weitere Verbesserungen bergen Potenzial flr wesentliche
Steigerungen des Gewinns meines Unternehmens.

1 — stimme voll und ganz zu
2 — stimme eher zu

3 — neutral

4 — stimme eher nicht zu

5 — stimme absolut nicht zu

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
PwC - AIMS 55



Einleitung

/. Loadings

Spotlights

Aktuarielle Margen
«  Aktuarielle Aufschlage sind zu bericksichtigen

e Z.B.fur Trends, Inflation oder GrofRschaden, aber
auch z.B. CoC

Betriebswirtschaftliche Kosten
* Aufschlage zum Abbilden der
betriebswirtschaftlichen Kostenstruktur sind
vorzunehmen

Aufsechlag / Abschlag

« Ein Thema dabei: Schlisselung von Gemeinkosten

Anpassungen der Risikoprimie

Vollkosten vs. Deckungsbeitrag
* Gemeinkostenschlisselung sollte regelméaRig |
UberprUﬂ Werden | Aufschlag fiir

|| Grofischiden
| Inflations-

«  Z.B. Deckungsbeitragsrechnung durchftihren und L_ausgeich
mit Vollkostenrechnung vergleichen |

Riickversicherung
Rijeklagen fiir
Imeieherheiten

=

Bruttorisikoprimie |

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Einleitung

' 8. Marktsicht

Aussage 1

Mein Unternehmen ist besser aufgestellt als unsere
Wettbewerber.

Aussage 2

Weitere Verbesserungen bergen Potenzial flr wesentliche
Steigerungen des Gewinns meines Unternehmens.

1 — stimme voll und ganz zu
2 — stimme eher zu

3 — neutral

4 — stimme eher nicht zu

5 — stimme absolut nicht zu

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Rate setting ™,

' 8. Marktsicht

Best-Practice-Beispiele

« Kilare Unterscheidung zwischen Preis zur
Kostendeckung und dem Marktpreis

« Bericksichtigung von

» Cross-Selling & Einstiegssparte
(quantitativ)

« Unternehmensphilosophie
*  Wachstumsdruck
- Kapitalbeschrankung Preis Risikotarif

 Konkurrenzsituation/Bedurfnissen
des Vertriebs

» Preissensitivitat der Nachfrage

 Rabattaktionen Preis der Wettbewerber
» Szenario-Analyse via stochastischem
Unternehmensmodell
* Bewusste Entscheidung flr oder gegen
Preisoptimierung Risiko
Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Rate setting ™,

| O. (IT) Implementation

Aussage 1

Mein Unternehmen ist besser aufgestellt als unsere
Wettbewerber.

Aussage 2

Weitere Verbesserungen bergen Potenzial flr wesentliche
Steigerungen des Gewinns meines Unternehmens.

1 — stimme voll und ganz zu
2 — stimme eher zu

3 — neutral

4 — stimme eher nicht zu

5 — stimme absolut nicht zu

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Rate setting ™,

| O. (IT) Implementation

Best-Practice-Beispiele

Eine Pricing-Engine — eine

Quelle

Neue Produkte und
komplexe
Preisanpassungen
innerhalb weniger Wochen
umsetzbar

Einfache Preisanpassungen
binnen einem oder zwel Tagen

Hinreichende
Sicherheitskonzepte Klare Verantwortlichkeiten und

und Reaktionszeiten auf |l Stellvertreterregelung zur
Ausfalle Freigabe

2. Dezember 2014
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10. Controlling

Aussage 1

Mein Unternehmen ist besser aufgestellt als unsere
Wettbewerber.

Aussage 2

Weitere Verbesserungen bergen Potenzial flr wesentliche
Steigerungen des Gewinns meines Unternehmens.

1 — stimme voll und ganz zu
2 — stimme eher zu

3 — neutral

4 — stimme eher nicht zu

5 — stimme absolut nicht zu

Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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-,

Rate setting ™,

10. Controlling

Best-Practice-Beispiele

« Umsetzung weicht nicht wesentlich von den im Voraus J
erwarteten Ergebnissen ab g 8

« Schwellenwerte, ab denen eine nachtragliche Uberprifung und
gegebenenfalls Anpassung erfolgt

« Dabei Verwendung mehrerer KPIs,
z.B. zur Neugeschéaftsprofitabilitat:

%

AP/TP-Ratio, Customer Lifetime _ | .
Value, Segmentstreuung pro s | E = -
Sparte 60 ’ | |
« RegelmaBig Controlling- 7
Algorithmen durchfiihren . | . |
© Gross | Free iCommerc:lali Package !
Premium : monthly | Discount | discount !
pavment
B afterwards before
Pricing & etwas mehr 2. Dezember 2014
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Einleitung Marktuberblick Pricing-Wheel Fazit

11. Management Information e sng ™
& Monitoring

Aussage 1

Mein Unternehmen ist besser aufgestellt als unsere
Wettbewerber.

Aussage 2

Weitere Verbesserungen bergen Potenzial flr wesentliche
Steigerungen des Gewinns meines Unternehmens.

1 — stimme voll und ganz zu
2 — stimme eher zu

3 — neutral

4 — stimme eher nicht zu

5 — stimme absolut nicht zu
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Pricing-Wheel

11. Management Information
& Monitoring

Best-Practice-Beispiele

« Die wichtigsten Indikatoren ftr die Profitabilitat eines
Portfolios werden anhand eines Dashboards vom
Management laufend beurteilt

« Mindestens jahrlich detaillierter Report tber wichtigste
Trends und Veranderungen im Markt und auf
Portfolioebene inkl. Ursachenermittiung

« Mindestens jahrlich die Performance der Produkte
erfassen und ggu. Top-Management kommunizieren
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Pricing-Wheel

.

Rate setting ™,

| 11. Management Information
& Monitoring

1. Phase: Einflhrung

Konzept

zum TP
erstellen

1. TP
herleiten

TP testen
und
anpassen

TP-
Modell
anpassen

Potenziale
durch TP
erkennen

|
|
|
|
|
Gesprache mit Konzepte des TP | ! TP gegen Kosten-Nutzen- U.a. Quotienten [¢ Regelmalig
Sparten- entwickeln ! Messwerte Betrachtung zur aktueller Preis aktuelle
Experten des VU . : (back-)testen Umsetzung der (AP) geteilt Bestands- und
Bereits | Verbesserungs- durch TP bilden || Schadendaten
D_aten des VU Vorhandenes i TP gegen _ potenziale _ speichern
sichten nutzen (z.B. i Expertenmei- Vergleiche des
Technische PwC-| | nung testen (via Ggf. technische Quotienten (z.B. | Ggf. neue
Externe Modelle fiir | | strukturiertem Umsetzung auf Ebene von Datenfelder
Unterlagen Teilrechnungen) | | | Interview) WKZ oder erheben
nutzen (z.B. : Vertriebsverbin-
Studien) Erstes Modell ! Verbesserungs- dung) » Ggf. externe
aufstellen : potenziale Informationen
festhalten einholen
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| Agenda

Zusammenfassende Schlussbemerkung
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Fazit

« Strategische Rahmenbedingungen bilden die Grundlage fur die
Aufgaben, die ein gutes Pricing erftllen muss

* Pricing selber hat eine wirtschaftlich grof3e Relevanz

» Der Prozess des Pricings ist komplex vernetzt — daher wichtig zu
wissen, wo Verbesserungen lohnend sind, und wo eher nicht

« Innerhalb vieler Sparten ist der Aktuar zentraler Experte fr das
Pricing — optimal, wenn eng eingebunden in die Ablaufe des
Prozesses
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l Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit.
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| Ergebnisse der Umfragen in HH, M, MS
und D
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