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Titelbild
Allianz Treptowers, Berlin
Molecule Man, Jonathan Borofsky

... obgleich wir sehr stabil erscheinen, sind wir aus einzelnen
Molekilen zusammengesetzt, welche tiberwiegend aus Wasser und
Luft bestehen ... die drei Figuren im Zentrum des Bildes verweisen
auf die Molekule des menschlichen Daseins, die sich zu unserer
Existenz vereinen."

Alle mit diesem Symbol D gekennzeichneten Links fiihren
direkt auf unsere Internetseite zu dem entsprechenden Kapitel
des englischen Sustainable Development Report 2010/11.

Der vollstandige englische Sustainable Development Report
2010/11 ist zu finden unter:
D https://www.allianz.com/responsibility
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Nachhaltigkeit verlangt Fortschritt

mit Verantwortung

Die Finanzkrise ist noch nicht Uberstanden, ihre finanziel-
len Folgen noch nicht bewdltigt und eine Wiederholung
nicht ausgeschlossen. Von den Titelseiten ist sie dennoch
weitgehend verschwunden. Sie wurde verdrangt von
neuen Jahrhundertereignissen, die sich in diesem Ausmal3
und in dieser Frequenz wohl niemand vorstellen konnte.

Wer hatte damit gerechnet, dass sich binnen Wochen
mehrere Volker nordafrikanischer Staaten gegen ihre
Regimes auflehnen? Und wer hétte sich nach den Uber-
schwemmungen in Australien und dem Erdbeben in
Neuseeland die Katastrophe in Japan vorstellen kénnen?
Wie wollen wir als Blrger, als Politiker, als Unternehmer
zu Stabilitat, Fortschritt und Wohlstand beitragen, wenn
gleichzeitig Natur, Politik und Kapitalmérkte so aus den
Fugen zu geraten scheinen? Und ist der Wunsch nach
Fortschritt mit Blick auf den atomaren GAU in Japan
Uberhaupt noch legitim?

Ich sage, ja. Allerdings zu einem Fortschritt, der diesen
Begriff ernst und wortlich nimmt. Ein Fortschritt, der die
Gesellschaft dabei unterstitzt, sich tatsachlich , fort”,
also zusammen weiterzuentwickeln. Ein Fortschritt, der
unseren Umgang mit den humanen und naturlichen
Ressourcen selbst im Wettbewerb nicht auf den Moment
und den Vorteil der wenigen Schnellen verkiirzt, sondern
auf ein langfristiges Wohlergehen aller Menschen und
ihrer Umwelt ausrichtet.

Fir einen Versicherer und Vermdgensverwalter, der
seinen Kunden seit Gber 120 Jahren Sicherheit Gber
Jahrzehnte garantiert, ist das kein neuer Anspruch.
Aber angesichts der jingsten Ereignisse ist es eine
neue Herausforderungen auch fiir uns. Eine Heraus-
forderung, der wir uns mit neuen Denkansatzen und
Finanzlésungen fir unsere Kunden stellen mussen.
Alle diese innovativen Losungen beruhen jedoch auf
einem Prinzip, das allen langst bekannt ist und eben-
falls danach verlangt, ernst und wértlich genommen
zu werden: Nachhaltigkeit.

Unser Nachhaltigkeitsbericht 2010/11 zeigt, wie das
Allianz Management, unsere Mitarbeiter und Vertreter
diese Herausforderungen gemeinsam mit unseren
Kunden angehen. Fiinf globale Themen haben dabei

eine besondere Bedeutung: demographischer Wande|,
Digitalisierung, Klimawandel, Stabilitdt der Finanzmérkte
sowie Zugang zu Finanzen.

Diese Themen betreffen nicht nur die Allianz, ihre 151.000
Mitarbeiter und 76 Millionen Kunden in 70 Landern. Wir
wollen durch Analyse, Dialog und mit passenden Finanz-
[6sungen diese Herausforderungen ganzheitlich fir den
Nutzen der gesamten Gesellschaft angehen.

Unser Nachhaltigkeitsansatz verbindet diesen auf 6kolo-
gischen, sozialen und Corporate-Governance-Prinzipien
basierenden ganzheitlichen Ansatz mit dem Anspruch
einer langfristigen, 6konomischen Wertschépfung. So
war 2010 ein erfolgreiches Jahr fir die Allianz, sowohl
mit Blick auf den wirtschaftlichen Erfolg als auch in
Bezug auf unsere Nachhaltigkeit:

« Okonomisch: 2010 war eines unserer erfolgreichsten
Geschaftsjahre.

« Okologisch: Unser Ziel, unsere CO,-Emissionen
um mindestens 20 Prozent gegentiber 2006 zu
reduzieren, haben wir zwei Jahre friiher als geplant
erreicht und werden uns nun neue Ziele setzen.

« Sozial: Mit der Anerkennung unserer Finanzbildungs-
initiative My Finance Coach als offizielles Projekt der
United Nations Decade of Education for Sustainable
Development fand unser gesellschaftliches
Engagement besondere Wiirdigung.

« Governance: Unser Antikorruptionsprogramm schlief3t
jetzt auch unsere Geschaftspartner mit ein.

Nachhaltigkeit ist Teil der Allianz DNA als Versicherer. Seit
2002 unterstitzen wir die zehn Prinzipien des United
Nations Global Compact. Unsere Leistungen erfahren

die Anerkennung der fiihrenden Nachhaltigkeits-Rating-
agenturen. Entscheidender Mal3stab aber bleiben die
sich weiterentwickelnden BedUrfnisse unserer Kunden.
Diese Bedurfnisse, ihr Wandel durch die fiinf globalen
Themen und unser geschéftlicher Erfolg bilden ein
Dreieck der Nachhaltigkeit, an dem wir die Allianz und
ihre Unternehmensfiihrung ausrichten.

Michael Diekmann
Vorsitzender des Vorstands, Allianz SE
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Nachhaltige Entwicklung

bei der Allianz

Das Thema nachhaltige Entwicklung ist bei der Allianz konzernweit
fest verankert und wird kontinuierlich vorangetrieben, um eine
Kultur der Verantwortung im Unternehmen zu starken.

Schon seit 120 Jahren verfolgt die Allianz in ihrem
Geschéft einen nachhaltigen Ansatz. In jingster Zeit hat
sie Strategien und Strukturen fir die nachhaltige Entwick-
lung festgelegt, um diese noch stérker im gesamten Un-
ternehmen zu verankern. So ist beispielsweise der Allianz
Verhaltenskodex nicht nur Ausdruck einer nachhaltigen
Unternehmenskultur, sondern gestaltet sie kontinuierlich
weiter. Unser Verhalten ist dabei von Geschéftsprinzipien
gepragt, die wir im Laufe der Zeit entwickelt haben.

Vier strategische
Nachhaltigkeitsprinzipien

Die Strategie der Allianz griindet sich auf vier
Nachhaltigkeitsprinzipien:

« Wirsind bestrebt, nattirliche Ressourcen tiber alle
internen Prozesse hinweg zu schonen.

o Wirintegrieren nachhaltige Geschéftspraktiken in
unsere Produkte und Dienstleistungen.

o Wirentwickeln langfristige, gegenseitig forderliche
Partnerschaften mit unseren Stakeholdern.

o Wirverfolgen das Ziel, vollstandig transparent (iber

unsere Nachhaltigkeitsperformance zu kommunizieren.

Allianz4Good

Corporate Citizenship
Umweltmanagement

Nachhaltigkeits-Ratings
und Reportings

Mikroversicherung und
Partnerschaften

Nachhaltige Entwicklung bei der Allianz bedeutet,
langfristige dkonomische Wertschdpfung mit einem
ganzheitlichen Ansatz bezlglich Corporate Governance,
Umweltschutz und sozialer Verantwortung zu verbinden.
Deshalb gestaltet die Allianz die Entwicklungen auf dem
Gebiet der Nachhaltigkeit aktiv mit. Eine wesentliche
Rolle hierbei spielt das Management von Risiken und
Chancen. Die Allianz nutzt dazu die Expertise und die
Erfahrungen der gesamten Gruppe.

Nachhaltigkeitsmanagement

Die treibende Kraft fiir Nachhaltigkeit bei der Allianz

ist die Abteilung Allianz4Good. Sie ist fiir ein breites
Spektrum an Nachhaltigkeitsaktivitdten verantwortlich
und foérdert diese konsequent. Das Thema Nachhaltigkeit
entwickelt sich kontinuierlich weiter — diese Entwicklung
begleitet Allianz4Good in enger Zusammenarbeit mit
Gruppenfunktionen und Tochtergesellschaften in allen
Geschaftsbereichen der Gruppe. Wie die nebenstehende
(links) Grafik zeigt, besteht Allianz4Good aus drei
Organisationseinheiten.

Unmittelbare Nahe zum Vorstand

Den hohen Stellenwert, den die Allianz einer nachhalti-
gen Entwicklung einrdumt, belegt die unmittelbare Nahe
der Abteilung Allianz4Good zum Vorstand. Der Leiter von
Allianz4Good berichtet direkt an den Finanzvorstand der
Allianz SE, Paul Achleitner. Allianz4Good informiert den
Vorstand kontinuierlich Gber die Fortschritte bei Nachhal-
tigkeitsthemen und unterstiitzt ihn bei entsprechenden
strategischen Entscheidungen.

Link zum Nachhaltigkeitsbericht 2010/11
1 Responsibility > Strategy & management


https://www.allianz.com/en/responsibility/strategy_management/index.html
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Stakeholder-Dialog zur
Bestimmung wesentlicher Themen

Die Allianz steht im standigen Austausch mit ihren Stakeholdern und
legt grol3en Wert auf deren Meinung. So identifiziert sie Themen, die
fur den nachhaltigen Unternehmenserfolg mafgeblich sind.

Systematische Interaktion
mit Stakeholdern

Das Vertrauen der Stakeholder ist fir den geschéftlichen
Erfolg unerlésslich. Dieses Vertrauen wird erst in einem
offenen Austausch geschaffen. Die Allianz bezieht
ihre Stakeholder sowohl auf Gruppenebene als auch

auf lokaler Ebene ein, um mehr Gber ihre Erwartungen,
Ansichten und Ideen zu erfahren. Bei verschiedenen
Anlassen sucht sie den Dialog mit ihren Kunden,
Mitarbeitern, Investoren, Lieferanten, NGOs, Regierungen
und der Gesellschaft. Auf diese Weise erlangt die Allianz
ein Verstandnis fir die unterschiedlichen Anforderungen
und die Themen, die ihre Stakeholder als mafRgeblich

fur das Geschaft erachten.

Materialitatsprozess 2010/11

GLOBALE THEMEN

Zugang zu
Finanzdienstleistungen

Klimawandel

Demografischer Wandel

Digitalisierung

Stabilitat der Finanzmérkte

QUELLEN UND INSTRUMENTE
ZUR VERTIEFUNG

UNTERTHEMEN

Global Stakeholder
Expectations Survey

Aufstrebende Markte

Materialitits- '

q Naturkatastrophen
E;?E ﬁ! Issues Survey mit P
quantitativer . )
Interne und el Produktinnovationen
externe Quellen qualitativer
ualitative "
Diskussion mit Sl ’ Stérkerer Wettbewerb

internen und externen

Verminderung von
Experten

Komplexitat

Mehrstufiger Materialitatsprozess

Welche wirtschaftlichen, &kologischen, gesellschaftlichen
und Governance-Themen sind mafgeblich fiir den nach-
haltigen geschéftlichen Erfolg der Allianz? Um eine Ant-
wort auf diese Frage zu finden, initiierte die Allianz einen
breit angelegten Materialititsprozess und fihrte einen
Survey unter ausgewahlten Stakeholdern durch. Ziel war,
die wesentlichen Herausforderungen und Chancen zu
identifizieren, die sich aus den globalen Nachhaltigkeits-
themen ergeben, und diese verstandlicher und greifbarer
zu machen. Wesentliche Themen von globaler Bedeu-
tung sind der demografische Wandel, der Klimawandel,
die Digitalisierung, die Stabilitat der Finanzmarkte und
der Zugang zu Finanzdienstleistungen. Um diese weiter
einzugrenzen und Unterthemen auszuwahlen, nutzte die
Allianz im Wesentlichen die Erkenntnisse des halbjahrlich
stattfindenden Global Issues Forum der Allianz sowie des
Stakeholder Expectations Surveys 2009. AuBerdem fihrte
die Allianz Gesprache mit internen Experten und zog
externe Quellen hinzu, beispielsweise wissenschaftliche
Publikationen von Thinktanks der Branche, internationa-
len Nachhaltigkeitsvereinigungen und NGOs.

Ziel des Surveys war die Bestimmung der Relevanz ent-
sprechender Unterthemen fir das Geschéft der Allianz.
Die Befragten gaben auch eine Einschétzung hinsicht-
lich der Rolle der Allianz im Umgang mit diesen neuen
Fragestellungen ab. Offene Fragen ermdglichten ihnen
dariiber hinaus die Nennung weiterer wichtiger Hand-
lungsfelder. Entsprechend dem transparenten Umgang
der Allianz mit den Erwartungen ihrer Stakeholder sind
die wichtigsten Ergebnisse dieses Materialitdts-Surveys in
den Nachhaltigkeitsbericht 2010/11 eingeflossen.

Link zum Nachhaltigkeitsbericht 2010/11
) Responsibility > Stakeholder interaction


https://www.allianz.com/en/responsibility/stakeholder_interaction/index.html
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Strategische Antworten
auf den demografischen Wandel

Der demografische Wandel stellt die Gesellschaft und die

Finanzdienstleister gleichermalden vor neue Herausforderungen.

Ihnen begegnet die Allianz mit einem breit gefacherten
Angebot an strategischen Losungen.

Besondere Erfolge
im Jahr 2010

130 Millionen Euro wurden in

Mitarbeiterschulungen investiert.

33 % der Flihrungspositionen
weltweit sind von Frauen
besetzt.

An dem ersten gruppenweit
einheitlichen Employee
Engagement Survey
beteiligten sich 69 % der
106.000 befragten
Mitarbeiter.

Social OPEX Projekte in

sechs Landern: 21 speziell
ausgebildete Allianz Mitarbeiter
aus zehn Tochtergesellschaften
unterstitzten elf soziale
Organisationen.

Die Folgen einer alternden Gesellschaft

Alternde Gesellschaften, verursacht durch sinkende
Geburtenraten und eine steigende Lebenserwartung,
sind ein weltweites Phdnomen. Unterschiede bestehen
lediglich hinsichtlich der Geschwindigkeit, mit der sich
der Wandel in den einzelnen Regionen vollzieht. So
z&hlt beispielsweise Japan schon heute zu den Lédndern
mit der &ltesten Bevolkerung, China wird im Laufe einer
Generation erheblich altern und auch in Deutschland
schrumpft die Bevélkerungszahl seit Jahren. Alternde
Bevdlkerungen haben massive Auswirkungen auf

die Renten- und Gesundheitssysteme. Zum einen
steigen altersspezifische Ausgaben an. Zum anderen
ist vor allem in Industrienationen eine Abkehr vom
Generationenvertrag zwischen Jung und Alt hin zu
einer individuelleren Gestaltung der Altersvorsorge zu
beobachten. Einer Allianz Studie von 2010 zufolge wird
im Zuge der Uberalterung der weltweite Altersvorsor-
gemarkt bis 2020 voraussichtlich um 80 % wachsen.
Prognosen zufolge wird das fir die Altersversorgung
bestimmte Gesamtvermdgen von derzeit 20 Billionen
Euro auf 36 Billionen Euro ansteigen. Zudem sinkt

der Anteil der erwerbsfahigen Bevélkerung. Vor dem
Hintergrund der Uberalterung und der Abwanderung
qualifizierter Arbeitnehmer werden sich auf lange Sicht
die Nachfragemuster hinsichtlich Finanzprodukten und
-dienstleistungen &ndern.

Ganzheitliche
Altersvorsorgeldsungen der Allianz

Mit der Kombination aus Vermdgensverwaltung und
Versicherungsexpertise ist die Allianz als integrierter
Finanzdienstleister bestens aufgestellt, um ganzheit-
liche Altersvorsorgeprodukte anzubieten und somit
ihre Kunden in jeder Lebensphase zu unterstiitzen. Die
Allianz Gruppe wendet erhebliche Mittel fiir Forschung
und Produktentwicklung auf und erweitert kontinuier-
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lich ihre Expertise hinsichtlich neuer Lésungen fir die
Altersvorsorge. Dabei nutzt sie gruppenweite Synergien
und entwickelt malsgeschneiderte Altersvorsorge- und
Gesundheitsprodukte, die den heutigen und kiinftigen
Bedurfnissen ihrer Kunden entsprechen. Gleichzeitig
fihrt die Allianz eigene Studien durch, deren Ergebnisse
sie einer breiten Offentlichkeit zur Verfiigung stellt.
Dadurch gestaltet sie die 6ffentliche Debatte und starkt
das Bewusstsein ber den demografischen Wandel und
die damit verbundenen Herausforderungen.

Losungen fiir eine alternde Belegschaft

Auch auf die demografische Herausforderung in der
eigenen Belegschaft findet die Allianz eine Antwort.

Sie entwickelt L6sungen, um langfristig die Unterneh-
mensanforderungen und das Angebot an qualifizierten
Arbeitnehmern miteinander in Einklang zu bringen. Der
Bereich Strategic Workforce Planning (SWFP) erstellt
Zehnjahresprognosen zur Altersstruktur und Produk-

tivitdt der Mitarbeiter, zum Arbeitskrafteabgang sowie
zu Einstellungen, zu Gehaltern und mit der Fluktuation
verbundenen Kosten. Diese hohe Transparenz ist uner-
lasslich um sicherzustellen, dass die Allianz zur richtigen
Zeit und am richtigen Ort Gber ausreichend qualifizierte
Mitarbeiter verfligt. AulBerdem arbeitet sie daran,

ein noch attraktiveres Arbeitsumfeld zu bieten. Das
geschieht beispielsweise mithilfe von Social OPEX, einer
Initiative, durch die die Allianz ihre Expertise und ihr
unternehmerisches Know-how mit sozial engagierten
Organisationen teilt. Auch die Entwicklung interner
Talente wird durch dieses einzigartige Programm
gefordert. Mitarbeiter konnen wertvolle Erfahrungen
auRerhalb des Unternehmens sammeln, indem sie den
Qualitdtsmanagementansatz der Allianz mit einem
Engagement im sozialen Sektor verbinden.

Links zum Nachhaltigkeitsbericht 2010/11
B Responsibility > Clobal issues > Demographic change
) Responsibility > Performance 2010 > Employees

»Die Erkenntnisse der Verhaltensokonomie sind aulRerst wichtig, um bessere
Finanzl6sungen [Altersvorsorgeldsungen] fiir Anleger zu entwickeln, und
ich freue mich, dass Allianz Global Investors sich derart intensiv mit diesem

Forschungsbereich auseinandersetzt.”

Prof. Shlomo Benartzi, Chief Behavioral Economist des Allianz Global Investors Center for Behavioral Finance


https://www.allianz.com/en/responsibility/global_issues/demographic_change/index.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/performance_2010/employees/index.html
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Digitalisierung schafft Transparenz,
Wettbewerb und neue Chancen

Die Allianz nutzt die Vorteile, die eine digitale Wirtschaft bietet — mehr

Transparenz, engere Kundenkontakte, Multi-Access-Strategien und

garantierte Datensicherheit.

Die Auswirkungen des Internets auf
die Versicherungswirtschaft

Internet und Mobiltelefon pragen unsere Welt, die
Menschen sind praktisch zu jeder Zeit und tiberall
erreichbar. Die Transparenz nimmt in allen Lebens-
bereichen zu. E-Mail und mobile Kommunikation sind
aus unserem Arbeits- und Privatleben nicht mehr weg-
zudenken. In vielen Branchen hat das Internet gréRere
Transparenz und Vergleichsmaglichkeiten fiir Produkte
geschaffen. Die Erwartungen der Kunden hinsichtlich
Benutzerfreundlichkeit und Reaktionszeiten werden
immer héher, zugleich steigen die Bedenken beztiglich
der Datensicherheit. Dies gilt auch fir den Finanz-
dienstleistungssektor. Insbesondere die Versicherungs-
wirtschaft wurde durch das Internet stark beeinflusst.
Hier verscharft die groBere Produkttransparenz den
Wettbewerb. Preisvergleichsportale (z. B. Aggregatoren)
erleichtern den Kunden die Suche nach dem passenden
und glnstigsten Produkt sowie den Anbieterwechsel.
Das hat auch eine abnehmende Kundenloyalitat zur
Folge. Gleichzeitig jedoch steigen die Erwartungen, zum
Beispiel in Bezug auf schnelleren, bequemeren und
individuelleren Service.

Chancen der digitalen Wirtschaft

Die Digitalisierung ist jedoch nicht nur eine Herausfor-
derung, sondern bietet der Allianz auch jede Menge
Chancen. Es ist zum Beispiel fir Kunden einfacher
geworden, die Allianz zu kontaktieren und tber zahlreiche
Zugénge ihre Meinung zu &uern. Dadurch kann die
Allianz eine bessere Einsicht in die Kundenperspektive
erlangen und web-affine Menschen erreichen. Das
Onlinegeschéft bietet den Vorteil niedriger Verwal-
tungs- und Vertriebskosten, Geschéftsprozesse kdnnen
durch Automatisierung und zentralisierte Datenspeicher
effizienter gestaltet werden.

Besondere Erfolge
im Jahr 2010

Die Allianz entwickelte eine Reihe
mobiler Apps flir Smartphones,

zum Beispiel eine Schadenshelfer
App und eine Investor Relations App.

Der Wert der Allianz Marke stieg
von ca. 3,8 Milliarden US-Dollar
im Jahr 2009 auf 4,9 Milliarden
US-Dollar im Jahr 2010 (basierend
auf Interbrand Rating).

Booz & Co. verlieh der Allianz
Gruppe den Chief Marketing Officer
Award in Anerkennung ihrer au-
Rerordentlichen und konsistenten
Einfihrung einer klaren weltweiten
Markenarchitektur.

Angesichts der immer starkeren
Prdsenz von sozialen Netzwerken
implementierte die Allianz eigene
Social Media Guidelines.

Der Net Promoter Score (NPS), ein
wichtiges Instrument fir die syste-
matische Messung der Kundenlo-
yalitat und die Einholung von Kun-
denfeedback, wurde in 40 Allianz
Gesellschaften etabliert (entspricht
circa 90 % der Bruttopramien).

Auf diese Weise haben wir Riick-
meldungen von Gber einer

Million Kunden erhalten.




Die Welt wivd )
ev und wavllev -

schnell

wiv nelwen Aie
Hevausfordevng an.

Unsere Antwort auf die Digitalisierung

Die Allianz stellt sich erfolgreich den neuen Herausforde-
rungen eines starkeren Wettbewerbs und zunehmend
anspruchsvollerer Kunden. Zentral ist dabei die Inter-
aktion mit den Kunden, in der eine gezielte, freundliche
Ansprache und kurze Reaktionszeiten unerlasslich sind.
Als global operierendes Unternehmen sichert die Allianz
ihre Stellung als Marktfihrer, indem sie effektiv und
effizient auf die Herausforderungen des digitalen
Zeitalters reagiert: Sie sorgt fur benutzerfreundliche
Webseiten und bietet unter Sicherstellung des Daten-
schutzes sowohl online als auch direkt zahlreiche
Kontaktmdglichkeiten. Die Allianz entwickelt Multi-
Kanal-Strategien und macht Informationen und Produkte
rund um die Uhr zuganglich. Bestandskunden und
potenzielle Neukunden haben rund um die Uhr sowohl

Digitalisierte Tools wurden in alle
Geschaftsbereiche integriert, um die
Kundenfreundlichkeit zu steigern und
die Prozesseffizienz zu verbessern.

von zu Hause aus als auch von unterwegs, online oder
telefonisch sowie tber eine Vertretung vor Ort bequem
und flexibel Zugang zu Informationen und Dienstleistun-
gen. Gleichzeitig sind regionale Direktversicherungsmar-
ken Teil des ldnderiibergreifenden Allianz Angebotes. So
kann die Allianz den Bedirfnissen der Mérkte vor Ort am
besten entsprechen.

Wirksame Strategien fiir
eine digitale Welt

Der strategische Ansatz der Allianz pragt auch die
digitalen Strategien der Allianz Gesellschaften. Die
Digital Taskforce zum Beispiel arbeitet mit Experten aus
der gesamten Gruppe zusammen und nutzt Gber ein
globales Netzwerk die Erfahrungen und Best-Practice-
Beispiele aus den verschiedenen Markten. Zudem hat sie
auch Mindestanforderungen fir die Einflihrung lokaler
digitaler Strategien definiert.

Indem die Allianz auf die Herausforderungen reagiert
und die Chancen der Digitalisierung nutzt, starkt sie ihre
Marktposition in Zeiten wachsender Transparenz und
gestiegenen Wettbewerbs.

Links zum Nachhaltigkeitsbericht 2010/11
) Responsibility > Global issues > Digitalization
) Responsibility > Performance 2010 > Customers


https://www.allianz.com/en/responsibility/global_issues/digitalization/index.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/performance_2010/customers/index.html
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Klimawandel: Wir stellen
uns der Herausforderung

Die globale Erwarmung stellt eine ernsthafte Gefahrdung fur die

Versicherungswirtschaft dar. Mit einer gruppenweiten Strategie stellt
sich die Allianz den damit verbundenen Risiken und mochte zugleich
auch die Chancen, die sich der Versicherungsbranche bieten, nutzen.

Die Kosten des Klimawandels

Wissenschaftlichen Studien zufolge wird die Zahl der
durch den Klimawandel bedingten Naturkatastrophen mit
hoher Wahrscheinlichkeit weiter zunehmen. Naturkatas-
trophen wie Hitzewellen, Diirren, Uberschwemmungen
und tropische Stlirme werden immer haufiger — mit
unmittelbaren Folgen fir die Versicherungsbranche. Im
Jahr 2010 beliefen sich die Schaden aus wetterbeding-

ten Naturkatastrophen weltweit auf etwa 99 Milliarden
US-Dollar. Zahlungen fir Schaden aufgrund von extremen

Witterungsverhaltnissen sind wéhrend der letzten 30 Jahre
stark angestiegen. 2010 betrugen sie insgesamt circa

24 Milliarden US-Dollar (Munich Re, Naturkatastrophen
2010). Nach Schatzungen der Allianz kénnte sich diese
Summe bis 2019 verdoppeln. Diese Zahlen verdeutlichen,
dass der Finanzdienstleistungssektor eine entscheidende
Rolle fir die gesamte Wirtschaft darstellt, indem er andere
Unternehmen unterstitzt, schitzt und in sie investiert —
und dabei Branchen, die von den katastrophalen Folgen des
Klimawandels am starksten bedroht sind, nicht ausschliel3t.
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Naturkatastrophen stellen ein hohes Volatilitatsrisiko

fur die Versicherungswirtschaft dar. Sie erfordern eine
besondere Kapitalisierung und einen spezifischen Risiko-
managementansatz. Angesichts dieses Volatilitdtsrisikos
stehen Finanzdienstleister weltweit vor der Herausfor-
derung, Klimadaten zu generieren und zu interpretieren
und so das klimabezogene Risikomanagement weiter zu
optimieren. Die Allianz arbeitet deshalb daran, die mit
dem Klimawandel verbundenen Risiken zu identifizieren,
zu quantifizieren, zu bepreisen und zu verringern.

Besondere Erfolge im Jahr 2010

Seit 2006 Senkung der CO,-Emis-
sionen der Gruppe um 27 % —das
Ziel fir 2012 wurde damit bereits
erreicht.

Das gruppenweite Umweltmanage-
mentsystem deckt mehr als 80 % der
Allianz Mitarbeiter weltweit ab.

Einfihrung dreier gruppenweiter
Richtlinien fur Geschéftsreisen,
Druckernutzung und IT-Hardware,
um die weitere Reduktion der CO,-
Emissionen zu unterstutzen.

Mehr als 70 griine Produkte und
Dienstleistungen sind im Angebot —
20 mehr als im Jahr 2009.

Emission der flinften Katastrophen-
anleihe (NatCat Bond) seit 2005

Seit 2005 hat
die Allianz mehr als

1 Milliarde Euro

in 30 Wind- und
Solarparks investiert.

Die Allianz Strategie zum Klimawandel

Bereits 2005 hat die Allianz eine umfassende Klimastra-
tegie eingeftihrt. Damit verfolgt sie das Ziel, bis 2012 die
CO,-Emissionen der Gruppe im Vergleich zu 2006 um
20 % zu reduzieren. Durch ihre Produkte, Dienstleistun-
gen und Investitionen leistet die Allianz einen wichtigen
Beitrag zu einer kohlenstoffarmen Wirtschaft. Die
Klimastrategie unterstltzt sowohl die Kunden als auch
die Allianz darin, ihren eigenen Anteil am Klimawandel zu
verringern. Allianz Climate Solutions (ACS), das Kompe-
tenzzentrum der Gruppe fir Themen des Klimawandels,
stellt Kunden sowie Einheiten der Allianz seine Expertise
auf dem Gebiet der Risikoanalyse, der Investitionen

und der Versicherungsldsungen zur Verfligung. Der
Fokus liegt dabei auf erneuerbaren Energien, sauberen
Technologien und dem globalen Emissionsmarkt. Die
Allianz konzentriert sich in ihrem strategischen Ansatz
bezliglich des Klimawandels auf vier Kernbereiche:

o Versicherungslésungen (z. B. fiir Offshore-
Windkraftanlagen),

e Vermogensverwaltung (z. B. RCM Gobal EcoTrends
Fund),

o direkte Investitionen in Wind- und Solarenergie,

* interne Aktivitdten zur Reduktion des CO,-FuBabdrucks
und zur Verringerung der Umweltauswirkungen.

Das 6kologische Engagement der Allianz wurde durch
die Einfiihrung eines Umweltmanagementsystems
bekraftigt. Gleichzeitig unternahm die Allianz Anstren-
gungen, um das Umweltbewusstsein ihrer Mitarbeiter
zu erhohen und die Energieeffizienz ihrer Gebaude zu
verbessern. Als Griindungsunterzeichner des Carbon
Disclosure Project (CDP) und Mitglied der UNEP FI
Climate Change Working Group spielt die Allianz
aullerdem eine proaktive Rolle auf globaler Ebene.

Links zum Nachhaltigkeitsbericht 2010/11
D Responsibility > Global issues > Climate change
D Responsibility > Performance 2010 > Environment



https://www.allianz.com/en/responsibility/performance_2010/environment/index.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/global_issues/climate_change/index.html
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Die Stabilitat der Finanzmarkte:
Aufbau einer neuen Finanzarchitektur

Die jlingste Finanzkrise unterstrich die Notwendigkeit, die
Finanzmarkte neu zu strukturieren. Die Allianz unterstitzt
mit allen Kraften die Bemthungen zur Schaffung stabiler
Finanzmarkte und den Aufbau einer neuen Finanzarchitektur.

Die Notwendigkeit einer
neuen Finanzarchitektur

Experten sind sich einig: Ausléser der Wirtschaftskrise
war eine exzessive Risikobereitschaft infolge eines
mangelndes Verstandnisses fir die Komplexitat des
Finanzsystems. Durch die Globalisierung erhéhte
sich die Anzahl der Beteiligten an der Risikowirt-
schaft rasant. Zugleich wurden Risiken systematisch
unterschatzt. Der Global Risk Report 2008 des World
Economic Forum kommt zu dem Schluss, dass

die weltweiten Finanzmérkte in den vergangenen
20 Jahren geradezu revolutioniert wurden, vor allem
durch Deregulierung und Finanzinnovationen wie
Derivate und alternative Kapitalpools. Dies erhéhte
die Notwendigkeit eines effektiven Risikomanage-
ments und grélRerer Transparenz.

Die Allianz hat die weltweite Finanzkrise erfolgreich
gemeistert. Der Geneva Association zufolge gingen
von den Kernaktivitaten im Versicherungsgeschéft
zu keiner Zeit systemische Risiken aus. Dennoch
sollen zukinftig auch fir Versicherungen strengere
Regeln gelten. Auf EU-Ebene soll eine neue Finanz-
architektur entstehen, wobei eine deutliche Tendenz

zur Harmonisierung nationaler Regelungen und zu
verstarktem Verbraucherschutz besteht. Auerdem
treiben weltweite Anstrengungen zur Harmonisierung
der regulativen Rahmenbedingungen, zum Beispiel
seitens der G20, die regulatorischen Reformvorhaben
weiter voran.

Beitrag zu groRerer Stabilitat

Da stabile Finanzmarkte und die dafiir wesentlichen
gesetzlichen und aufsichtsrechtlichen Entwicklungen
eine Grundvoraussetzung fir das Geschaft der Allianz
darstellen, unterstitzt die Gruppe auf vielfaltige
Weise die Stérkung einer neuen Finanzarchitektur.
Gleichzeitig arbeitet sie an der Gestaltung des
zukiinftigen regulatorischen Umfelds mit. Zu diesem
Zweck steht die Allianz in stdndigem Austausch mit
Politik, Aufsichtsbehorden, wichtigen Vereinigungen
und mafgeblichen Institutionen. Insbesondere

setzt sich die Allianz dafir ein, die wahrgenommene
Komplexitat der Finanzmérkte durch héhere
Produkttransparenz und verantwortungsvolle
Verkaufspraktiken zu reduzieren. Zudem fordert

sie vielfach die finanzielle Allgemeinbildung in der
Bevélkerung.

Das Programm My Finance Coach fordert die finanzielle Allgemein-
bildung von 11- bis 15-Jahrigen:

In der Pilotphase nahmen bereits 670 Allianz Mitarbeiter in Deutschland
freiwillig am Programm teil und erreichten 7.700 Schiiler in 90 Schulen.
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Anpassung an eine ,,neue Normalitat”

Da sich Anleger in einem finanziellen Umfeld befinden, das
gréBere Herausforderungen birgt als je zuvor, stellt sich die
Allianz nicht nur auf eine ,neue Normalitat” mit niedrigerem
Zinsniveau, groRerer Risikoaversion, starkerer Regulierung und
hoherem Verbraucherschutz ein. Sie leistet auch einen Beitrag,
um die finanzielle Allgemeinbildung zu verbessern. Nachdem
sie die Finanzkrise erfolgreich gemeistert hat, ist die Allianz far
die ,neue Normalitat" bestens vorbereitet: Sie verfligt iiber ein
solides AA-Rating, hohe Bonitét, eine wachsende Kapitalbasis
und ein gestarktes Risikomanagement. Grundsétzlich beruht die
langfristige Geschéftsstrategie auf einem vertieften Verstandnis
von Risiken und Chancen. Die Corporate-Governance-Struktur
der Allianz erfllt die hochsten Standards und gewéhrleistet die
Einhaltung geltender Bestimmungen.

Links zum Nachhaltigkeitsbericht 2010/11

) Responsibility > Strategy & management > Governance framework
B Responsibility > Global issues > Stability of financial markets

) Responsibility > Performance 2010 > Society

Besondere Erfolge im Jahr 2010

Neues Vergltungssystem fir den
Vorstand der Allianz SE; Anpassung
der leistungsbezogenen Vergltung
unter spezieller Berticksichtigung von
Compliance und Nachhaltigkeit

Einrichtung der neuen Funktion
des Chief Governance Officer fur die
Allianz Gruppe

Beginn der gruppenweiten

Implementierung eines Online-
Antikorruptions-Trainingprogramms
Ende 2010: Das Programm wird

in 25 Sprachen angeboten und ist
fir alle Mitarbeiter weltweit
verpflichtend.


https://www.allianz.com/en/responsibility/strategy_management/governance_framework/index.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/global_issues/stability_financial_markets/index.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/performance_2010/society/index.html
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Zugang zu Finanzdienstleistungen:
Wie Mikroversicherung helfen kann

Mehr als eine Milliarde der Armsten weltweit kdnnten von
Mikroversicherungen profitieren. Die Allianz baut ihre starke
Position in diesem Segment weiter aus, um das Geschaft mit
Mikroversicherungen voranzutreiben.

Sicherheit fir die Armen

Schatzungsweise 2,6 Milliarden Menschen miissen mit
1,25 bis 4 US-Dollar am Tag auskommen. Arme Men-
schen sind in besonderem Ausmal Leidtragende, wenn
sie von Naturkatastrophen, Unféllen und Krankheit be-
troffen sind. Denn sie haben in der Regel weder Zugang
zu modernen Finanzdienstleistungen noch verfiigen sie
Uber ein Bankkonto. Sie haben oft auch keine Méglichkeit
zu sparen oder sich gegen die oben genannten Gefahren
zu versichern. Nur 3 % von ihnen kénnen auf staatliche

Besondere Erfolge im Jahr 2010

e Entwicklung von Kennzahlen (KPIs), um

den finanziellen und sozialen Beitrag von
Mikroversicherungen besser messen und
kontrollieren zu kénnen:

finanzielle KPIs wie Wachstum der
Bruttoprdmieneinnahmen und die
Schadenquote,

KPIs zur Messung der Produktqualitat,
wie zum Beispiel die Deckung, die
Geschwindigkeit der Schadensregulie-
rung, die Wiederversicherungsquote
und die Analyse der Nachfrage.

Entwicklung eines interaktiven Toolkits

in Zusammenarbeit mit der GIZ, dem
offentlich-privaten Kooperationspartner der
Allianz, mit dessen Hilfe das Bewusstsein fur
den Mehrwert von Versicherungen erhoht
werden soll. Damit soll beispielsweise

die Bevélkerung in Indien, wo mehr als

300 Millionen Menschen weder lesen noch
schreiben kénnen, erreicht werden.

oder private Versicherungssysteme zuriickgreifen —

die restlichen 97 % sind vollig ungeschitzt. Genau

hier kdnnen Mikroversicherungen einen wichtigen
Beitrag leisten. Familien und Personen, die gegenwartig
nicht dber die geringste soziale Absicherung verfiigen,
ermdglichen sie eine soziale Grundsicherung. Menschen,
die an oder unterhalb der Armutsgrenze leben, erhalten
ein Sicherheitsnetz fiir die Gesundheitsvorsorge und fiir
ihre Finanzen, mit dessen Hilfe sie Risiken tberstehen
kénnen, die ansonsten ihr Leben gefdhrden wiirden.

Beste Zukunftsperspektiven fiir die
Mikroversicherung

Mikroversicherungen haben in vielen Regionen der Welt
grofes Potenzial. Experten schétzen, dass der Markt rund
eine Milliarde Menschen umfasst, vor allem in Indien und
Indonesien, aber zunehmend auch in Lateinamerika. Dieses
Wachstumspotenzial knnen wir jedoch nur ausschépfen,
wenn wir die Herausforderungen des Mikroversicherungs-
marktes meistern. In Lindern mit hoher Analphabetenrate
—etwa in Indien — ist das finanzielle Allgemeinwissen wenig
ausgepragt. Um den Markt und die Bed(rfnisse der
Menschen besser zu verstehen, missen wir noch mehr
Marktforschung betreiben. Nur so kénnen wir die Qualitat
unserer Risikopriifung verbessern. Die Infrastruktur ist in
diesen Schwellenlandern noch unterentwickelt, weshalb
sich auch der Vertrieb schwierig gestaltet. Da die Margen
auRerst gering sind, ist ein Angebot an Mikroversicherungen
nur dann profitabel, wenn eine grofse Zahl standardisierter
Produkte ber effiziente Prozesse verkauft wird.

Zwei wesentliche Voraussetzungen als
Erfolgsfaktoren

Mikroversicherungen missen nicht nur einen finanzi-
ellen, sondern auch sozialen Mehrwert schaffen. Um
eine angemessene finanzielle Rendite zu erzielen, fiihrt
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die Allianz Mikroversicherungsprodukte in Markten ein,
in denen eine Tochtergesellschaft tétig ist und bereits
Nachfrage besteht. Die soziale Rendite ergibt sich durch
eine starke Konzentration auf die Qualitat des Produkt-
angebotes. Die Allianz stellt sicher, dass ihre Produkte
fur die Kunden einen echten Mehrwert darstellen,
indem sie Fokusgruppenbefragungen durchfihrt und
ihr Produktangebot immer weiter anpasst. Das Mikro-
versicherungsgeschaft der Allianz wird vor Ort von
den Tochtergesellschaften getétigt und zentral durch

Mehr als

4 Millionen

Mikroversicherungskunden
in acht Landern in Afrika,
Asien und Siidamerika. 2009
waren es 3,8 Millionen.

Allianz4Good unterstitzt. Die Allianz arbeitet eng

mit NGO-Netzwerken wie CARE International, PlaNet
Finance und World Vision zusammen, um die Nachfrage
abzuschatzen, Produkte zu entwickeln und Informati-
onsmaterial zu gestalten. Im Jahr 2010 ging die Allianz
eine offentlich-private Partnerschaft mit der Deutschen
Gesellschaft fur Internationale Zusammenarbeit (GIZ)
ein, um die Qualitat ihrer Mikroversicherungsangebote
weiter zu verbessern.

Zukunftige Markte entwickeln

Das Geschaft mit Mikroversicherungen wachst. Die
Allianz erschliel3t sich zukinftige Markte und setzt zu-
gleich Mal3stabe fir die gesamte Branche. Sie treibt die
Diversifizierung ihres Portfolios weiter voran, erhéht ihre
Professionalitdt und stellt sicher, dass Rentabilitat und
soziale Vorteile im Gleichgewicht bleiben.

Links zum Nachhaltigkeitsbericht 2010/11

D Responsibility > Global issues > Access to finance
B Responsibility > Sustainability in practice > Literacy tool kit


https://www.allianz.com/en/responsibility/global_issues/access_finance/index.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/sustainability_practice/items/insurance_literacy_india.html

Wirtschaft

Umwelt

Gesellschaft
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Strategische Ziele

Ziele Zelt  Erfolge 2010 Weitere
rahmen Informationen

Profitables und nachhaltiges Wachstum

Finf Ziele unserer Strategie

1. Profitables und nachhaltiges Gesamtumsatz stieg um mehr als 9 % auf
Wachstum mehr als 100 Mrd Euro; der Jahrestberschuss
2. Ausgeglichenes Geschéftsportfolio Fort-  aus fortzufihrenden Geschaftsbereichen
. . . Y Annual Report 2010
3. Solide Kapitalausstattung laufend  wuchs um 12 % auf Gber 5 Mrd Euro;
4. Weltweit erstklassiges Vermdgens- das operative Ergebnis verbesserte sich
verwaltungsgeschéft auf iber 8 Mrd Euro.

5. Zukunftsweisender Risikorahmen

Einsatz fiir eine CO,-arme Wirtschaft

Ziel vorzeitig erreicht: Im Vergleich
2012 zu 2006 hat die Allianz ihren CO,-
FuRabdruck um 27 % reduziert.

Reduzierung des CO,-FuRabdrucks
um 20 % im Vergleich mit 2006

Y Performance 2010 >
Environment

Investitionen von bis zu 1,5 Mrd Euro Investitionen von mehr als 1 Mrd Euro D Performance 2010 >
. . 2012 ) . . )
in erneuerbare Energien in 30 Wind- und Solarparks seit 2005 Investment community

Forderung von Diversity

Zahl der Frauen in Fiihrungspositionen 15 % der Flihrungskrafte direkt unter der

erhéhen; mindestens 30 % der 5015 Vorstandsebene, 20 % im mittleren v Performance 2010 >
Nachwuchskrafte im gruppenweiten Management und 33 % der gruppenweiten Employees
Talentpool fiir Managementfunktionen Fuhrungspositionen sind von Frauen besetzt.

Anpassung an den demografischen Wandel

Systematische und langfristige Personal- Fort SWEFP wurde 2009 gestartet und 2010
planung: internationaler Start von bei mehreren wichtigen Tochtern in

) . laufend ) : .
Strategic Workforce Planning (SWFP) den Kernmarkten implementiert.

Y Performance 2010 >
Employees

Starkung des sozialen Engagements in der Gruppe

My Finance Coach: Pilotprogramm in
Deutschland; 674 Freiwillige; Besuche in

Forderung von Mitarbeiterengagement, Fort. 90 Schulen mitinsgesamt 7.700 Schilern B Performance 2010>
. Society > Lighthouse
ausgerichtet an den Kernkompetenzen laufend a1 OPEX Projekte in Deutschland, Projects

Frankreich, Grol3britannien, Singapur,
Italien und den Niederlanden


http://geschaeftsbericht2010.allianz.com/reports/allianz/annual/2010/gb/English/0/home.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/performance_2010/employees/index.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/performance_2010/environment/index.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/performance_2010/employees/index.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/performance_2010/investment_community/index.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/performance_2010/society/index.html
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. Zeit- Weit
Ziele o Erfolge 2010 ertere
rahmen Informationen

Forderung einer Kultur der Integritdt und Wahrung der Reputation

Ausgewogenheit zwischen kurzfristiger Neues Vergltungssystem fiir den Vorstand

Zielerreichung, langfristigem Erfolg 2010 trat Anfang des Jahres in Kraft; besondere B Annual Report 2010~
. .. . L Remuneration Report

und nachhaltiger Wertschépfung Beriicksichtigung von Nachhaltigkeit.

Governance

Einfihrung eines globalen Antikorruptions-

programms als Kerninitiative; Entwicklung B Strategy & management

und Implementierung weiterer Komponenten igove"l‘,ance framework
T . ompliance

(RICht|Ir'I.Ie furGgschenke und Einladungen management

und Antikorruptionsschulungen)

Weitere Stérkung des Fort-
Compliance-Managements laufend

Link zum Nachhaltigkeitsbericht 2010/11
D Responsibility > Strategy & management > Strategic targets


http://geschaeftsbericht2010.allianz.com/reports/allianz/annual/2010/gb/English/2030/remuneration-report.html
https://www.allianz.com/en/responsibility/strategy_management/governance_framework/index.htm
https://www.allianz.com/en/responsibility/strategy_management/strategic_targets/index.html

Allianz Nachhaltigkeitsbericht 2010/11 — Kurzfassung

Kennzahlen

2010 2009
Gesamter Umsatz (Mio €) 106451 97385
Operatives Ergebnis (Mio €) 8243 7044
Eigenkapitalrendite nach Steuern (%) 11,9 12,5
Verwaltetes Vermdgen in nachhaltigen und
verantwortlichen Investmentfonds (SRI) (Mrd €) 3 48
Investitionen in erneuerbare Energien (Mio €) 1000 760
Anzahl Mikroversicherungskunden (gerundet in Mio) 4.0 38
CO,-Emissionen pro Mitarbeiter (metrische Tonnen) 2,76 323
Energieverbrauch pro Mitarbeiter (GJ) 235 243
Anteil griiner Strom am Gesamtstromverbrauch (%) 40,0 15,0
Anzahl Mitarbeiter insgesamt 151338 153203
Frauen in Fithrungspositionen (%) 328 315
Ausgaben fiir Mitarbeiterschulungen insgesamt (Mio €) 130 147

Goldman Sachs GS Sustain: Allianz erneut
als eines von drei branchenfiihrenden
Unternehmen auf dem Gebiet der
Nachhaltigkeit im Jahr 2010 bestatigt.

Dow Jones Sustainability Index: Die Allianz wurde
erneut als eines der fihrenden Versicherungs-

unternehmen auf dem Gebiet der Nachhaltigkeit
und als SAM Gold Class Member bestatigt.

Reduzierung unserer
CO,-Emissionen um

% gegeniber 2006. Ziel um
mehr als 7% Gbertroffen und
zweiJahre friiher als geplant
erreicht.

Link zum Nachhaltigkeitsbericht 2010/11
® Verantwortung > Performance 2010 > Key figures

18


https://www.allianz.com/en/responsibility/performance_2010/key_figures/index.html
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