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Das Servicebarometer Assekuranz

Das Servicebarometer Assekuranz ist ein von YouGov entwickeltes
Standardinstrument zur Messung der Kundenzufriedenheit und Servicequalitat in
der Assekuranz. Es bietet Ihnen einen umfassenden Blick auf die Marktentwicklung

und lhre Konkurrenten und zeigt Moglichkeiten zur Verbesserung der
Kundenbeziehung auf.

Auf den folgenden Seiten wird das Servicebarometer Assekuranz vorgestellt. Hier
finden Sie alle wichtigen Informationen zu Aufbau, Ergebnissen sowie Kosten und
Bestellung.
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Aufbau der Untersuchung

: Reprasentative Online-Befragung fir Privathaushalte )
L mit (Mit-)Entscheidern in Versicherungsangelegenheiten y
( )
®* Prozessbezogene Zufriedenheitsabfrage zu verschiedenen Kontaktstellen
* Durch hohe Fallzahl enge zeitliche Filter zu Kontakterfahrungen maoglich
® Kontaktstellen: Kontakt zum/ zur Vertreter, Makler, Bank und Geschaftsstelle max. 12 Monate her,
Kontakt via Internet und Online-Kundendialog max. 6 Monate her
® Prozesse: Erfahrung max. 6 Monate her
g W,
* Kontaktstellen: ®* Prozesse:
* Versicherungsvertreter/ Vertreterbiiro/ ®* Abschlussphase
Agentur ®* Beschwerde
* Niederlassung/ Geschaftsstelle e Vertragsinderung
* Bank/ Sparkasse ®* Schadenregulierung
* Versicherungsmakler/ Finanzdienstleister e Leistungsfall PKV
* Innendienst/ Zentrale/ Call-Center ® Leistungsfall Vorsorge und Wiederanlage
* Internet, Online-Kundendialog (pAV-/ LV-/ BU-Auszahlung)
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Stichprobenplan

* Das Servicebarometer Assekuranz wurde dieses Jahr optimiert und gliedert sich nun in zwei Teile: Der
Reprasentativteil ermoglicht reprasentative Aussagen zur Zufriedenheit und Kundenbindung. Der
Prozessteil erhebt die detaillierten Serviceerfahrungen von privaten Endkunden hinsichtlich
verschiedener Prozesse.

* Der Reprasentativteil wird in zwei Wellen im Jahr mit jeweils ca. 2.500 Online-Interviews im YouGov
Panel erhoben.

e Filr den Prozessteil werden monatlich ca. 850 Online-Interviews im YouGov Panel durchgefiihrt.

e Selbstverstandlich konnen Sie weiterhin einen Boost flir Ihre Gesellschaft erwerben.

* Es gibt zwei Boostzeitpunkte: Mai und November

2013 2014
A

A
[ \f |

6.800

Prozessteil
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Gewichtung der Stichprobe

e Es wird nach folgenden Merkmalen gewichtet:
« Alter
* Geschlecht
* HaushaltsgroRe
* YouGov Versicherungskundentypologie*
» Versichererart (Fremdvertrieb, AuRendienstversicherer, Direktversicherer und ADAC)

* Basis fur die Gewichtung ist die Face-to-face Reprasentativbefragung der YouGov
Eigenstudie Kundenmonitor Assekuranz.

* siehe nachste Folie
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Exkurs: Beschreibung der Versicherungskundentypen

Skeptisch-Gleichgiiltige | Distinguiert-Unabhdngige |

= hoch kompetent
= serviceorientiert
= kritische Distanz zum Vertreter

= geringe Kompetenz
= entscheidet spontan
= misstrauisch

12% 8 10%

Anspruchsvolle Delegierer

= kompetent

= vertreterorientiert

= Kkritisch,
wechselbereit

Uberforderte Unterstiitzungssucher |

= uninformiert O

= sehr einfache
Entscheidungsmuster
= vertreterorientiert

Preisorientierte Rationalisten

Treue Vertreterkunden |
= kompetent,

innovationsfreudig
= geringe Bindung
= suchaktiv

= malig kompetent
= informiert sich, aber einseitig
= vertreterorientiert

®
* Verteilung aus dem jeweils aktuellen Kundenmonitor Assekuranz, hier 2013 I OUGOV
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Reprasentativteil

* Im Reprasentativteil wird nach der Versicherungsausstattung, der allgemeinen Zufriedenheit und
Kundenbindung, nach der Erfahrung (ja/nein) mit den Prozessen innerhalb der letzten 3, 6 oder 12
Monate, der haufigsten Kontaktstelle, Typologie und Soziodemographie gefragt.

* Die Zufriedenheits- und Bindungsfragen sind mit denen aus dem Kundenmonitor Assekuranz identisch.
Hierdurch kdnnen reprasentative Aussagen auf Basis einer groRen Fallzahl
(n >20.000/Jahr) gewonnen werden.

* Die Daten aus dem Reprasentativteil des Servicebarometers Assekuranz kénnen mit den Daten aus dem
Kundenmonitor Assekuranz immer erst am Ende des Jahres zusammengefiihrt werden, da hier ein anderer
Erhebungsrhythmus vorliegt. Ab Januar des Folgejahres liegen die Daten zusammen aufbereitet vor.

¥
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Vertragsabschluss, Vertreter/Agentur,
Beschwerde, Niederlassung,
Vertragsanderung, Bank/Sparkasse, Makler,
Schadenregulierung, Zentrale/Kunden-
Leistungsfall PKV, Center/Service-Hotline*

Leistungsfall Vorsorge
4

Online-Kundendialog/
Internet

* . .. . . . _ H >
7 Nur die hdufigste Kontaktstelle wird abgefragt. Alle Befragten beantworten den Block Online-Kundendialog/ YOUGOV
Internet. What the world thinks



Prozessteil

®* Im Prozessteil wird die Erfahrung der Befragten in den Bereichen Vertragsabschluss, Beschwerde,
Vertragsanderung, Schadenregulierung, Leistungsfall PKV und Leistungsfall Vorsorge und
Wiederanlage detailliert erhoben.

® Hierbei durchlauft der Befragte nacheinander alle Prozesse, mit denen er innerhalb der letzten 3 oder
6 Monaten in Berihrung gekommen ist.

® Durch die neue Fokussierung des Servicebarometers Assekuranz auf den Zeitstempel max. 6 Monaten sind die
Kundefeedbacks zeitlich noch naher an der tatsachlichen Geschaftsprozesserfahrung der Kunden gekoppelt!

4

Vertragsabschluss,
Beschwerde,
Vertragsanderung,
Schadenregulierung,
Leistungsfall PKV,
Leistungsfall Vorsorge

®
* Die Fragen werden beim zweiten und jedem weiteren Prozess nur gestellt, wenn dieser Prozess bei anderen YOUGOV
Gesellschaften stattgefunden hat. What the world thinks



Das Grundmodell der malihahmenorientierten Messung

0 nur
=X indirekt
9 . kti E II:\
3 Zufriedenheit p-asswe ? e Identifikation ‘5 | beeinflussbar
2 Bindung Bindung <
- )
o ge
E g
= S
= c
2 I
o (3
r direkt
T Interaktionen/ Rahmen- beeinflussbar
Prozesse bedingungen
v
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Warum malinahmenorientierte Messung?

Das Problem: Unsere Losung:

* Bei der Messung reiner Zufriedenheiten * Ein Schwerpunkt der Messung sollte auf der
kommt es haufig zu sogenannten Ebene der faktischen Leistungserfahrung des
Ausstrahlungseffekten (Halo-Effekten), Kunden liegen.

d. h. die Befragten beurteilen Sachverhalte, zu e Erfasst wird also die tatsichlich

denen sie eigentlich keine Meinung (oder
Erfahrung) besitzen, durch bloRe Ubertragung
ihrer Gesamtzufriedenheit.

wahrgenommene Leistungsqualitat (,Wie oft
mussen Sie anrufen, bis Sie lhren
Ansprechpartner erreichen?”).
* Dies hat Scheinkorrelationen insbesondere bei .
objektiv kaum zuganglichen
Vertrauensqualitaten zur Folge und fihrt zu
irrefiihrenden Ergebnissen, daraus falschen
Schlussfolgerungen und schlief3lich auch zu
Fehlinvestitionen.

Im internen und externen Benchmarking
kénnen so Schwachen auf der Prozessebene
erkannt werden, selbst dann, wenn diese den
Kunden gar nicht bewusst sind.

e Die Ursachen einer Unzufriedenheit lassen sich
nicht erklaren und damit keine MaRnahmen
ableiten.
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Warum Wirkungsanalysen?

Das Problem:

* Die Wirkung von Leistungsmerkmalen auf die
Kundenbindung lasst sich kaum valide durch
eine direkte Befragung der Kunden erfassen
(subjektiv gedullerte Relevanz).

* Die Trennscharfe ist bei direkter Abfrage nicht
hoch, d.h. fast alle Merkmale werden als
wichtig bezeichnet.

* Fragt man nach konkreten Anspruchsniveaus,
nennen die Kunden sehr hohe Niveaus, obwohl
sie in der Realitat auch durch eine geringere
Leistung zufrieden gestellt wirden
(Anspruchsinflation).

11

Unsere Losung:

Die Bedeutung der Einflussfaktoren sollte
indirekt statistisch ermittelt werden, um die
tatsachlichen ,Treiber” der
Kundenzufriedenheit zu ermitteln.

Konkret wird gemessen, wie gebunden die
Kunden sind, die jeweils eine bestimmte
Leistungserfahrung gemacht haben (z.B.
Beschwerdebearbeitung innerhalb von einer
Woche im Gegensatz zu 8 Wochen).

Unterscheiden sich Kunden mit
verschiedener Leistungserfahrung stark in
ihrer Bindung, handelt es sich um ein
wichtiges Merkmal. Unterscheidet sich die
Bindung nicht, ist die Relevanz offensichtlich
gering.

YouGov
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Der BE.LOVED®- Index

® \Wie beurteilen Sie das
Unternehmen
insgesamt?

Treue: Man wird auch
in Zukunft noch Kunde
sein.

Wiederwahl: Wenn
man heute noch
einmal vor der
Entscheidung stiinde.

Index passive

Bindung

Gesamtindex

® Weiterempfehlung an

Freunde, Bekannte
bzw. Kollegen,
Geschaftspartner.
Expansion: Man
mochte in Zukunft
noch mehr Leistungen
in Anspruch nehmen.

Index aktive
Bindung

Durchschnitt aus allen Fragen, skaliert von 0 bis 100

Zentrale ZielgrolRen fur Analysen zur Entstehung von
Kundenbindung und zur Ableitung von Umsetzungsmalinahmen.

12
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Basisbericht Servicebarometer Assekuranz 2014

O Zufriedenheit und Bindung im Markt und bei allen groRen Versicherern
O Vergleich der Zufriedenheit und Bindung unterschiedlicher Zielgruppen
O Servicequalitat einzelner Wettbewerber

Ranking nach Versicherern

Spannweite und Best-Practice
aller Leistungsmerkmale

Gesamtzufriedenheit im Benchmarkvergleich

Europa

2013
Angaben in %; Sortierung nach Top280x W ausgezeichnet W sehrgut m gut W mittelmaBig W schiecht

y e ——— YouGov

\What the world thinks.
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Einhaltung Servicestandards beim AuRendienst im Uberblick

Der AuBendienst...
Einhaltung Servicestandard In % Marktbester

e e e o I > oo
? (Top20iox in %)
Kann immer verstindlich erkliren. 35 [ 2 Gothaer
unterstiitzt mich immer beim Papierkrieg. 3 [ Gothaer
passt immer meinen Versicherungsschutz meiner — N
aktuellen Lebenssituation an. ” n Zurich
fidhlt sich immer fir mich zustandig. 2o [ Gothaer
Direkte Verbindung bel Erreichbarkeit per Telefon 44 - 66 VM
kommt immer von sich aus auf mich zu. 11 _ 50 Gothaer
Der AuRendienst versteht immer schnell, was ich wn\v:rlr 2 _ 7 Gotheer
istimmer freundlich, 44 _ 85 2urich

fithrt immer eine Analyse meiner finanziellen _
15 50
Gesamtsituation durch, Zurich
" Kontokt zum der letzten 12 Monate, ne30-335, alle Gesellschaften mit mind. n=30 Befrogten, Angaben in %, Ranking nach
Relevanz fur die Kundenbindung
3 YouGov
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Basisbericht Servicebarometer Assekuranz 2014

3

' . O Relevanzanalyse: Welche Serviceleistungen sind die Treiber flir Prozess- und dann
¢ o Gesamtzufriedenheit?
‘7-77};' | O Service-Level-Analyse: Wie ist eine Serviceleistung optimal und effizient eingerichtet?
- O Penalty-Reward-Analyse: Wie wirken welche Leistungen auf die Kundenbindung?
\_ /
Relevanzanalysen zu Ableitung von konkreten Einfluss der Leistungen auf die

allen Leistungsmerkmalen Servicestandards Kundenbindung

Relevanzanalyse des AuRendienstes Online-Kontakt Bearbeitungsdauer Portfolio-Analyse Internetseite

Q nach Pearson Penalty Reward Analyse: Begeisterungsstifter (Satisfier) und L hi sellen (Di
fange hot di b e gedovert?
100% x A Die Internetsaite passt gut zur Geselischaft.
e Aubencianst empfienit g rcntigen prosuste odes Torte. [ 15% @F g e /memenseie it insgesamt sehe
® vertrouenswirdig

Der Autendienst hat seice 2issgen e, [ 14% ] —_— 4 O internetseite ht ale informationen und

. - ® L e ich bendtige.
. s D Die Texte sind immer auf dem neusten Stand.
® g D Inhaite sind verstandich und anschaulich

Der Autenciuast it mirsympaericch. [ 12% so% ueritet

§ Die Ladezeiten brve. die Geschwindighelt dev
Seite sind schaell,

et AuBendienst kann wuch spesete fragen beantworten. [ 11% Wseremstandad ergetaten
31 Die Eingabe von Daten gestahtet sich aul den
< kann dem Ausencienst vo und gans verraven. [ 11% @ satcastandard it evguiaten G internatseiten der Gesellichatt sehe licht
e A bt st mete persintcr ston e [N 11% = Und bita hoan i Gselchar ke
H Services, d h. sogenannte Apps, Ober die Sie mit
Der AuBendienst nimmt sich Zet und hort mir 1. | Bt 6 Iheem Handy eine Versicherung abschliefen
bd Konen?
Der tensinst tann verstiosics cwren. [ 11% i = = L
er Aubienenct soterstoss meh bem paperivee. [ 10% sofortededigt  bisa1Woche  biszu2Wochen  mebr aks 2Wochen
. 0%
12 Monate #<2002155 e
o vertnebrweg bk AngubesmX
i YouGov s YouGov 6 YouGov
Wihat he workd ks What B wordd Surks WWhat the wand thinks

YouGov
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Penalty-Reward-Analyse

Verstehen, wie Leistungen auf die Kundenbindung wirken!

15

hoch

Begeisterungspotenzial

niedrig

Satisfier

©

begeistern aber verargern nicht
=>»Selektiv ausbauen!

-

\_

Neutrals

©

Haben nur geringe Wirkung
=>» Einsparpotenzial!

~

/

niedrig

Verargerungspotenzial

Criticals

©B

begeistern oder verargern
=>» Mindeststandard garantieren
Selektiv ausbauen!

Dissatisfier

®

verargern aber begeistern nicht
=>» Mindeststandard garantieren!

hoch

YouGov
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Die Service-Level-Analyse

Ermittlung optimaler Service-Levels ermaoglicht eine effiziente Betreuung

Beispiel Bearbeitungsdauer:
Wie viele Tage vergingen, bis |hr Anliegen bearbeitet

100 wurde?
4 Kunden-
anforderung
¥ 75 —
=
'E eIlIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII F S EEEEEEEEEEER
el
c 50
)
o
c
2
25 investieren?
\ \4 y
bis 3 eine Woche ca.?2 ca. 4 5 Wochen
Tage Wochen  Wochen und mehr

Bearbeitungsdauer

Fir alle gemessenen Leistungsmerkmale
kénnen mogliche Servicestandards berechnet
werden.

Die Kurve gibt an, wie zufrieden die Kunden
sind, die jeweils eine bestimmte
Leistungserfahrung gemacht haben (kiirzere
oder langere Bearbeitungsdauer).

Das Beispiel zeigt z.B. einen fast
waagerechten Verlauf der Bindung innerhalb
der ersten Tage (Wartezeit). Erst nach 4
Tagen reagieren die Kunden mit deutlicher
Verargerung.

Dieser Punkt ist also ein moglicher
Servicestandard, da langere
Bearbeitungsdauern zu Unzufriedenheit
flhren.

Servicestandards werden direkt aus den Kundenanforderungen abgeleitet, dadurch Akzeptanz bei
den Mitarbeitern. Optimierter Mitteleinsatz durch Orientierung an Erfillungsoptima maoglich.

16
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Basisbericht Servicebarometer Assekuranz 2014

Handlungs-Relevanz-Matrix: Handlungsfelder und Schwachpunkte identifizieren
Servicestandardeinhaltung bei den eigenen Kunden*

Berechnung von Verbesserungspotenzialen und moglicher Zielwerte*

©0O0OO0O0

Erfolgskontrolle durch eigenes Customer Feedback System

Auswertung nach eigenen Kundengruppen oder Sparten*

Gesamtzufriedenheit Vertragsabschluss im Benchmarkvergleich

Wie beurteilen Sie die Abschlussphase insgesamt?

15is
N— -

 ausgezeichnet (100) sl gut (75) = gut (30) w mittelm aBig (25)  schiecht (0]

Basis: alle Befragte mit einem letaten & M Angaben in %

17 *Bei ausreichender Fallzahl oder zusatzlicher Eigenkundenbefragung moglich YOUGOV
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Versicherer

Folgende Versicherer werden in Rankings ausgewiesen™:

18

AachenMiinchener

ADAC
ADVOCARD
Allianz
Allsecur

ALTE LEIPZIGER
ARAG

AXA
Barmenia
Basler

Central
Concordia
Continentale
CosmosDirekt
D.A.S.

DA Direkt

*Bei ausreichender Fallzahl ab n > 30, fiir Informationen Gber die genauen Fallzahlen pro Versicherung zwischen den einzelnen

DBV

Debeka

DEVK

Direct Line
DKV

ERGO

ERGO Direkt
EUROPA
Generali
Gothaer
Hannoversche
HanseMerkur
HDI

HUK24
HUK-COBURG
LVM

Kontaktstellen und Prozessen kontaktieren Sie bitte die Studienleiter

NURNBERGER

Provinzial

R+V

SIGNAL IDUNA

SV Sparkassenversicherung
VGH

VHV

Volksflirsorge

wgv

Wirttembergische

Zurich

YouGov

What the world thinks



Optional: Auszeichnung YouGov Star fur lhren Top-Service

Sie haben zusatzlich die Moglichkeit, das Siegel YouGov Star
zu erhalten und zu nutzen.

Nutzungsrechte
*  zeitlich unbegrenzt
* fur alle Medien einsetzbar

e Tatsachlicher Anteil zufriedener Kunden
abbildbar, z. B. ,,99% zufriedene Kunden”

*  Bereitstellung der Auszeichnung
als Druck- und Ansichts-Datei

*  Nennung auf YouGov-Internetseite unter I o P-s E RVI CE

www.YouGov.de/Star Zielgruppe und ggf. Art
Vergabebedingungen der Befragung
KUNDENZUFRIEDENHEITS-

* reprasentative Kundenbefragung durch YouGov BEFRAGUNG

* Siegel tragt Befragungszeitraum: Monat und Jahr

Datum der Befragung

Juni 2012

*  Mindestens 95% zufriedene Kunden
(maximal 5% unzufriedene Kunden)
insgesamt bzw. spezifisch mit Serviceleistungen

* einmalige Bearbeitungs- und Nutzungsgebiihr: 2.500 EUR zzgl. der ges. MwSt. I ou G ov

Beschreibung auf der YouGov.de/Star

YouGov-Homepage

19 YouGov
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http://www.yougov.de/Star

Leistungsumfang Servicebarometer Assekuranz 2014

4 . . . )
Basisbericht inkl. Management Summary
e Umfangreicher Bericht mit unternehmensibergreifenden Ergebnissen
e Zusammenstellung der wesentlichen Kernergebnisse fir die schnelle
interne Kommunikation
' e ca. 250 Seiten
J
( )
Anhang
e Servicestandards pro Item im Benchmarkvergleich
e ca. 100 Seiten
J
420 . )
— T Optional: Tabellenband
_”_" » Tabellarische Grundauswertung nach verschiedenen Subgruppen und
—==:::: - ;. Wettbewerbern im Excel-Format
o E
\ J
20 YouGov
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Weitere Optionen

Neben dem Basisbericht (inkl. Management-Summary und Anhang) bieten wir lhnen weitere Leistungen an:

21

Individualbericht mit Darstellung des eigenen Unternehmens z. B. als Handlungs-Relevanz-Matrix (bei
ausreichender Fallzahl; je nach Aufwand ca. 950-3.800 €)

Individualisierte Auswertungen z. B. nach bestimmten peer-groups (Wettbewerber, Referenzgruppen) oder
weitergehende Analysen anhand des Datenmaterials (bei ausreichender Fallzahl; je nach Aufwand)

Treiberanalysen fir spezielle Marktsegmente (z. B. Direktversicherer) oder Kundengruppen

Bereitstellung von Benchmarks im Rahmen von Customer Feedback Ansatzen:

N\
Wy Zeitnahe Datenerhebung und Zugang zu Kundenfeedback in Echtzeit Gber
Zeitnah - i 5 individuelles Online Reporting
J
)
Prozess- Aktuelles, handlungsorientiertes Feedback fiir Prozessverantwortliche
bezogen inkl. Wettbewerbsbenchmarks
J
)
Stellschrauben identifizieren und Handlungsempfehlung zur
Effizient . A optimalen Vorgehensweise
J

YouGov
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Bestellung per FAX: +49 (0)221 420 61-100 an Laura Tkocz

Bestellung des Gesamtberichts

D Gesamtbericht Servicebarometer Assekuranz 2014 7.950 EUR
D Gesamtbericht Servicebarometer Assekuranz 2014 zzg|l. Tabellenband 8.850 EUR
D Online-Reporting mit KPI-Cockpit, Kontaktpunkt- & Prozessanalysen (Zeitreihe ab 2010)* 3 Log-Ins: 2.500 EUR

Bestellung von einzelnen Kapiteln

Kontaktstellen: Prozesse:
D AuBendienst & Zentrale 2.500 EUR DAbscthssphase 1.250 EUR
(3 Innendienst 2.500 EUR (O vertragsinderung 1.250 EUR
(3 internet, Online-Kundendialog 1.250 EUR JBeschwerde 1.250 EUR

DSchaden- & Leistungsregulierung  2.500 EUR

D Mit unserer Bestellung akzeptieren wir die AGB (Download als pdf) und die Regelungen zu Mehrbezieherstudien (vgl. ndchste Seite).

Name, Vorname: Telefon:
Unternehmen: E-Mail:
Funktion, Abteilung: Datum:
StraBe: Unterschrift:
PLZ, Ort:
22 Alle Preise verstehen sich zuzlglich MwsSt. YOUGOVO

* Verflgbar ab August 2014 What the world thinks


http://cdn.yougov.com/r/19/AGB_YouGov (07-2012).pdf

Nutzungsrechte von YouGov-Mehrbezieherstudien

Bitte beachten Sie unsere Eigentumsrechte

Diese Studie sowie alle einzelnen Studienergebnisse sind Eigentum der YouGov Deutschland AG.

Studienbeziehern ist nur eine unternehmensinterne Verwendung der Studienergebnisse gestattet. Die
Weitergabe an Dritte ist nicht gestattet.

* Einzelne Ergebnisse diirfen ohne Riicksprache mit YouGov den Aullendienstmitarbeitern
(AusschlieBlichkeitsvertrieb) des eigenen Unternehmens zur Verfligung gestellt werden. Dies gilt auch z. B. fur
Vertriebsmitarbeiter in kooperierenden Sparkassen. Dabei wird nicht die komplette Studie weitergeleitet, sondern
Ausziige oder Einzelergebnisse.

Veroffentlichungen in der Presse sind auszugsweise moglich, bedirfen aber auf jeden Fall der
textlichen Zustimmung durch die YouGov Deutschland AG.

* Die Veroffentlichung eigener gesellschaftsbezogener Ergebnisse ist u. U. méglich (Fallzahlen beachten!),
Wettbewerberergebnisse sind von einer Verdffentlichung ausgeschlossen.

* \Verdffentlichungen erfolgen grundsdtzlich unter der Angabe der Quelle (Studienname, YouGov als Hrsg., ggf.
Offentlich genannte Unterstlitzer und Jahr).

Bei der Veroffentlichung einzelner Ergebnisse, z. B. eigener gesellschaftsbezogener Ergebnisse
unterstitzen wir Sie gerne.

Bitte wenden Sie sich hierzu an die Studienleiterin.
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