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Michael Diekmann

Sehr geehrte Aktionédrinnen und Aktionare,

meine Vorstandskollegen und ich begriillen Sie herzlich
zur Hauptversammlung der Allianz in der Olympiahalle.

Zundchst werde ich Thnen tber das Ergebnis 2009 berich-
ten und Thnen unseren Dividendenvorschlag erldutern. Im
zweiten Abschnitt stelle ich das Thema Nachhaltigkeit in
den Mittelpunkt und im dritten Abschnitt komme ich zu
unseren Arbeitsschwerpunkten 2010 und den Ergebnissen
des ersten Quartals.

Bevor wir nun tiber Zahlen reden, mochte ich die Leistung
der Mitarbeiter hervorheben. 153.000 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter waren im vergangenen Jahr fiir Thre Allianz
weltweit titig, davon ein knappes Drittel in Deutschland.
Alle Erfolge, die ich Thnen vorstelle, sind Ergebnis der tat-
kraftigen Arbeit dieser 153.000 Menschen. Dafiir mochte
ich mich herzlich bei unseren Mitarbeitern und unseren
Vertriebspartnern bedanken, und ich wiirde mich freuen,
wenn Sie sich dem anschlie8en.

Die Menschen, die fiir uns arbeiten, sind auch eine der
Interessengruppen, fir die wir Leistungen erbringen.

Uberdurchschnittliche Leistungen fiir alle
Interessengruppen (Auszahlung 2009)

Dritte

2,4 Mrd.
EUR

Sie kennen dieses Bild aus der letzten Hauptversammlung.
Hier nun die aktuellen Zahlen des Berichtsjahres.

An Sie, unsere Aktiondre, gehen entsprechend unserem
Dividendenvorschlag 1,9 Milliarden Euro. An Dritte — hier
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sei unter anderem die 6ffentliche Hand genannt, flossen
beispielsweise durch Steuern 2,4 Milliarden Euro. An die
Mitarbeiter gingen fast 10 Milliarden Euro, unsere Ver-
triebspartner erhielten 11,6 Milliarden und der grofte
Betrag — knapp 83 Milliarden Euro — geht an unsere Kun-
den. In einen Tageswert Ubersetzt entspricht das einem
tdglichen Geldstrom an unsere Kunden in Hohe von 227
Millionen Euro.

Dieses Bild steht fiir eine Finanzgemeinschaft aus Aktio-
naren, Kunden, Mitarbeitern, Vertriebspartnern und der
Gesellschaft. Es steht fiir [hre Allianz — eine starke Gemein-
schaft, die nicht nur der Finanzkrise getrotzt hat, sondern
auch alle Interessengruppen zuverldssig bedient hat.

Allianz 2009: Wesentliche Kennzahlen gesteigert

Umsatz steigt um 5,2% auf 97,4 Mrd. EUR
Jahrestiiberschuss' steigt um 13,2% auf 4,7 Mrd. EUR
Eigenkapital steigt um 19,2% auf 40,2 Mrd. EUR

Solvabilitatsquote steigt um 7%-Punkte auf 164%

1) Aus fortgefiihrten Aktivitdten

Die Allianz hat im Jahr 2009 insgesamt ein gutes Ergebnis
erreicht: Der Umsatz stieg um 5,2 Prozent auf 97,4 Milli-
arden Euro, das operative Ergebnis betrug 7,2 Milliarden
Euro und derJahrestberschuss aus fortgeftihrten Aktivi-
tdten erhohte sich auf 4,7 Milliarden Euro. Die aufsichts-
rechtlichen Kapitalanforderungen tibererftllen wir mit
164 Prozent und stehen damit auch im Marktvergleich sehr
gutda.

Unser Standard & Poor’s-Rating von ,AA — mit stabilem
Ausblick® ist nicht nur das beste unter den europdischen
Erstversicherern, es ist auch wihrend der gesamten Krisen-
zeit stabil geblieben.



Alle Segmente tragen zum Konzerngewinn bei

Schaden-/
Unfallversicherung

Asset
Management
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Allianz steht operativ gut da und agiert auf einem gesicherten Kapitalfundament.

Zum Ergebnis im Berichtsjahr haben unsere drei Geschfts-
segmente mit positiven Ergebnissen beigetragen, wobei
die Entwicklung im Lebensversicherungsgeschéft und im
Asset Management besonders erfreulich verlief.

In der Sachversicherung haben wir unsere selektive Zeich-
nungspolitik im vergangenen Jahr konsequent fortgesetzt.
Wir haben nicht versucht, unsere Marktanteile in beson-

ders wettbewerbsintensiven und nicht profitablen Markt-
segmenten auszubauen, und werden dies im Sinne unserer
Kunden und Anteilseigner auch ktnftig nicht tun.

Es war nicht nur unter Umsatzgesichtspunkten ein schwie-
riges Jahr fir die Schaden-/ Unfallversicherung, sondern
insbesondere in der Schadenentwicklung. Nach Orkan
,Klaus“imJanuar und einer auffalligen Haufung von we-
niger spektakuldren Unwetterschaden im 1. Halbjahr, ist
es erstim 2. Halbjahr gelungen, die Schaden-Kosten-Quote
deutlich zu senken und fiir das Gesamtjahr eine Quote von
97,4 Prozent zu erzielen. Dies entspricht einem operativen
Ergebnis von gut 4 Milliarden Euro, das allerdings 28 Pro-
zent unter dem Vorjahr liegt. Die weitere Senkung unserer
Schaden-Kosten-Quote bleibt deshalb in diesem Jahr eine
der wichtigsten Managementprioritaten fiir die Allianz.

Dagegen hat das Lebensversicherungsgeschéft 2009 eine
sehr gute Entwicklung gezeigt.

Mit Beitragseinnahmen von fast 51 Milliarden Euro haben
wir in der Lebens- und Krankenversicherung 2009 den
héchsten Umsatz in unserer Geschichte erzielt. Das ope-
rative Ergebnis lag mit 2,8 Milliarden Euro nahezu auf dem
Niveau des Rekordjahres 2007. Angesichts einer alternden
Weltbevolkerung und iiberforderten Sozialsystemen wird
die Lebensversicherung noch auf lange Sicht ein Wachs-
tumsfeld fiir unser Unternehmen bleiben.

Auch unser Asset Management erzielte ein Ergebnis, das
ich nur als hervorragend bezeichnen kann.

Die fiir Dritte verwalteten Anlagen legten um mehr als 30
Prozent auf 926 Milliarden Euro zu und das operative Er-
gebnis stieg um gut 50 Prozent auf 1,4 Milliarden Euro und
damit auf Rekordniveau. Unsere Kunden haben uns im
Berichtsjahr knapp 84 Milliarden Euro an neuen Geldern
zur Verwaltung anvertraut. Das ist der hochste Zufluss

in der Geschichte unseres Asset-Management-Segments.

Dieser Erfolg hat mehrere Griinde:

Wir haben in einem herausfordernden Kapitalmarktjahr
mit unseren Produkten genau den Bedarf getroffen und ha-
ben mit PIMCO einen Weltklassemanager fiir festverzins-
liche Wertpapiere. Die weiteren Erfolgsfaktoren waren
eine insgesamt sehr gute Investment-Performance, eine
verbesserte Vertriebsaufstellung und die auch von den
Asset-Management-Kunden sehr positiv wahrgenommene
Kapitalstirke der Allianz.

Das neu abgegrenzte Segment ,Corporate und Sonstiges®,
das vor allem Holding- und Bankaktivitdten umfasst, hat
mit einem operativen Verlust von rund einer Milliarde
Euro geschlossen. Aufgrund der Struktur des Segments,
das neben den Kosten der Allianz Holding auch den Zins-
dienst fur die Allianz Verbindlichkeiten enthalt, ist ein ne-
gatives Ergebnis in dieser Gréfienordnung im Rahmen der
Erwartungen.

Meine Damen und Herren, die Zahlen und Fakten aus un-
seren Kerngeschaftsfeldern zeigen: Wir stehen operativ
gut da und agieren auf einem gesicherten Kapitalfunda-
ment. Die Allianz ist damit dem Anspruch an eine starke
Finanzgemeinschaft aus Gesellschaft, Kunden, Mitarbei-
tern, Vertriebspartner und Aktionédren auch nach fast drei
Jahren Finanzkrise gerecht geworden.

Attraktive Dividendenpolitik
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} 2009: Attraktive Dividendenrendite von 6%

1) Berechnet auf den Jahrestberschuss aus fortgefihrten Aktivitaten, nach Minderheiten

An diesen Erfolgen sollen Sie als Aktionére natiirlich teil-
haben. Vorstand und Aufsichtsrat schlagen deshalb vor,
den 2009 erzielten Bilanzgewinn in Hohe von 1,86 Milliar-
den Euro als Dividende in Hohe von 4,10 Euro auf jede ge-
winnberechtigte Aktie auszuschttten. Dieser Vorschlag
wird den Zielen ,Kapitalstdrke“ und ,Dividendenrendite”
gleichermallen gerecht. Einerseits liegt unsere Solvabili-
tatsquote auch nach der Dividendenschtittung mit soliden
164 Prozent genau in dem von uns angestrebten Zielkorri-
dor. Andererseits steigt die Dividendenrendite, bezogen auf
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den durchschnittlichen Aktienkurs des Vorjahres, mit
6 Prozent auf den hochsten Wert der letzten fiinf Jahre.
Wir positionieren die Allianz damit auch weiterhin als
zuverldssigen und attraktiven Partner fiir Anleger.

Nun zur Entwicklung des Aktienkurses.

Die Versicherungstitel entwickelten sich 2009 schwécher
als branchentibergreifende Indizes, weil im Schlussquar-
tal die Kreditwiirdigkeit einiger Staaten deutlich kritischer
betrachtet wurde. Dies wirkte sich nachteilig auf Versiche-
rer als grofSe Kapitalsammelstellen aus. Der STOXX Europe
600 Insurance stieg dementsprechend nur um 12,9 Prozent
an, die Allianz Aktie indes um 16,2 Prozent auf 87,15 Euro.
Der gesamte Ertrag fiir den Aktiondr, der so genannte Total
Return, ergibt sich aus Kursentwicklung plus Dividende.
Hier konnten wir uns noch deutlicher von den Wettbewer-
bern absetzen. Mit plus 22 Prozent lagen wir 5 Prozent-
punkte besser als der Versicherungsindex.

Insgesamt ist die Mehrzahl der von Bloomberg befragten
Analysten auch weiterhin gegentiber unserer Aktie positiv
gestimmt. Nach Veroffentlichung der Geschéftsjahreser-
gebnisse 2009 empfahlen zwei Drittel der Analysten die
Allianz Aktie zum Kauf.

Erwdhnen mochte ich noch eine Verdnderung, die zum
Stichwort ,Aktie” gehort: Wir haben beschlossen, uns
von den europdischen Bérsen und der New York Stock
Exchange zurlickzuziehen. Den Ausschlag daftir gaben
die Investoren, weil sie die Allianz Aktie zum tiberwiegen-
den Teil in Deutschland gehandelt haben. Die Notierungen
wurden Ende 2009 beziehungsweise Anfang 2010 einge-
stellt. Unsere Aktie wird unverdndert an allen deutschen
Borsen und auf Xetra gehandelt.

Bevor ich meinen Bericht zum Geschéftsjahr 2009 ab-
schliefBe, mochte ich Thnen noch zeigen, wie wir im Wett-
bewerbsumfeld liegen.

Allianz weiterhin fiihrend
Operatives Ergebnis (Mrd. EUR)

2006 2007 2008 2009

2ING 107  2AXA 64 2. AXA 57
3.ING 9,7 3.AXA 8,0 3. Generali 3,9 3. Zurich 46
4AXA 69  4AG 73  4Zuich 34 4 Generali 37
5.Zurich 46  5.Generali 49  5.AVIVA -02 5. AVVA 23
6.AVVA 43  6.Zuich 47  G.AEGON -02 6 AIG 14
7.Generali 40 7.AVVA 28  7.NG  -05 7. AEGON 1,1
8.AEGON 29  B8.AEGON 26  8AG 581 8 ING 07

Sie sehen anhand der Entwicklung des operativen Gewinns
im Vergleich mit unseren wesentlichen internationalen
Wettbewerbern, dass die Allianz auch im internationalen
Vergleich hervorragende Ergebnisse erzielt hat und die
Rangliste in den letzten dreiJahren jeweils als Nummer
eins anfiihrt.

Diese Starke ist wichtig, um uns auch in dem durch die
Finanzkrise neuen Umfeld dauerhaft auf Erfolgskurs zu
halten. Vielleicht haben Sie die Bezeichnung ,Neue Nor-

malitat” oder ,New Normal® fir dieses Umfeld schon ein-
mal gelesen. Was bedeutet dies?

Wir gehen von einer moderaten Erholung der Weltwirt-
schaft im Jahr 2010 aus, und wir glauben, dass nach einer
Konsolidierungsphase im Folgejahr dann ab 2012 eine
Ruickkehr zu den vor der Krise beobachteten Inflationsra-
ten kommen wird.

Dabei haben sich aber einige grundlegende Rahmenbedin-
gungen dauerhaft verdndert und dafiir steht der Begriff
,Neue Normalitat®.

Investoren miissen sich auf eine neue
Normalitdt einstellen

2010 2011 2012
Neue Moderate Erholung  Fiskalpolitische Riickkehr ,normaler”
Normalitat  *der Weltwirtschaft Konsolidierung Inflationsraten

Anhaltende Globalisierung bei geringeren Wachstumsraten

Hohere Risikoaversion

Zunehmende Regulierung und Verbraucherschutz

Niedrigere Zinsrenditen

Steigende Volatilitat durch Markte und Rechnungslegungsstandards

Hohere private Sparquoten

Darunter verstehen wir Folgendes: Die Globalisierung wird
sich weiter fortsetzen, wenn auch mit geringeren Wachs-
tumsraten. Die Bereitschaft, Risiken einzugehen, hat sich
durch die Erlebnisse der letzten beiden Jahre bei allen
Marktteilnehmern abgeschwicht. Wir beobachten eine
stark zunehmende Regulierung sowohl auf europdischer
als auch auf nationaler Ebene, wobei viele Themen noch
nicht abschlie8end geklart sind. Wir planen mit niedrige-
ren Zinsrenditen und steigenden Schwankungen, die sich
aus der Kombination von Rechnungslegungsvorschriften
und gréfSeren Kapitalmarktausschldgen ergeben. Und wir
gehen davon aus, dass die privaten Haushalte dauerhaft
mehr sparen und weniger konsumieren werden.

Sorgen bereiten zudem die hohen Staatsverschuldungen
und die moglichen Konsequenzen, die ja beispielhaft im
Rahmen der Griechenlanddebatte diskutiert werden.

Wie steuern wir die Allianz Gruppe in diesen verdnderten
Rahmenbedingungen? Wir setzen zunachst einmal auf
die Instrumente, die uns auch sicher durch diese Krise ge-
bracht haben.

Die Allianz steht ftr Kapitalstarke, ein hochwertiges Invest-
mentportfolio, fiir operative Exzellenz, fir Kundenorien-
tierung und eine ausgewogene globale Aufstellung.

Natiirlich belassen wir es nicht bei Uberschriften. Welche
Arbeitsschwerpunkte fiir die néchsten Jahre dahinter ste-
hen, mochte ich Thnen im dritten Teil meiner Rede noch
ausfuhrlicher erlautern.

Bei allen Aktivitdten achtet der Vorstand auf die Interessen
der Aktionare. Wir sorgen daftr, dass die Summe der ein-
gegangenen Risiken fiir das Gesamtunternehmen tragbar
bleibt und der Ertrag den Kapitaleinsatz rechtfertigt. In
diesem Sinn ordnen wir das Kapital unseren operativen



Gesellschaften zu und heben dabei auf das jeweilige Risi-
ko-Ertrags-Profil und die strategische Positionierung ab.
Hiermit wollen wir eine nachhaltige Wertschépfung sicher-
stellen.

, ¥l
Worauf kommt es an?
= Kapitalstarke

= Diversifiziertes und
hochwertiges
Investmentportfolio

A

= Operative Effizienz und
Komplexitatsreduktion

= Kundenorientierung
= Globale Positionierung

Wenn wir von Werten sprechen, meinen wir oft Zahlen.
Meine Damen und Herren, im zweiten Teil meiner Rede
mochte ich auf eine andere Bedeutung des Wortes ,Werte*
eingehen, ndmlich auf unsere Grundiiberzeugungen. Wo-
fur stand die Allianz in der Vergangenheit, wofir steht sie
heute und auch in der Zukunft.

Wir sind davon tiberzeugt, dass wir nur dann das Vertrauen
unserer Kunden und der anderen Interessengruppen ge-
winnen, wenn wir ihnen ein Hochstmal an Kompetenz,
Integritat und Nachhaltigkeit bieten.

Unter Kompetenz verstehen wir:

Unsere Dienstleistung muss in unseren Markten der Mal3-
stab sein, nach dem sich die Wettbewerber richten. Unsere
hochqualifizierten Mitarbeiter genielSen den Respekt von
Kunden und Wettbewerbern. Indem wir globale Reichweite
und lokales Unternehmertum verbinden, sind wir in der
Lage, unsere Angebote und unsere Kompetenz standig zu
verbessern.

Unter Integritét verstehen wir mehr als die stete Erfillung
unserer Leistungsversprechen und das Einhalten von Ge-
setzen. Sie verpflichtet uns vielmehr, nur solche Verspre-
chen abzugeben, die wir auch halten kdnnen, ohne un-
iiberschaubare Risiken einzugehen. Und gerade unter den
aktuellen Umstdnden ist es besonders wichtig, dass wir
unsere finanzielle Stabilitét sichern. Dazu priifen wir auch
regelmédllig, ob unsere Dienstleistungen die Interessen von
Kunden, Vertriebspartnern und Aktionédren ausbalancieren.

Unter Nachhaltigkeit verstehen wir langfristigen Erfolg.
Den erzielen wir dadurch, dass wir unsere wesentlichen
profitablen Wachstumschancen nutzen. Das derzeitige
Umfeld zeigt augenfallig, dass der Bedarf an soliden An-
lage- und Versicherungsdienstleistungen betrachtlich
steigen wird. Hierfur gilt es strategisch richtig aufgestellt
und operativ geriistet zu sein.

Wir sind davon tiberzeugt, dass die Allianz wesentlich da-
zu beitragen kann, das Management steigender Risiken
in unserer Gesellschaft zu verbessern. Damit schaffen
wir nicht nur nachhaltige Werte fiir unsere Kunden und

Aktiondre, sondern iibernehmen auch gesellschaftliche
Verantwortung.

Und dies sind keine leeren Ankiindigungen, sondern wir
Ubersetzen dies in unseren Alltag. Wie dies geschieht,
mochte ich Thnen auch an Beispielen zeigen.

Der Beitrag von Allianz4Good - Beispiele
Corporate Volunteering

(Ehrenamtliches Engagemen
/.- o
& r il

Mikroversicherung

Uber 3,5 Millionen der 4&rmsten Menschen in Afrika, Asien
und Lateinamerika sind iiber eine Allianz Mikroversiche-
rung gegen Invaliditat, Unfalle oder Sachschédden versi-
chert. Indem wir auch diesen Menschen am untersten
Ende der Einkommenspyramide Zugang zu Finanzpro-
dukten verschaffen, leisten wir einen sozialen Beitrag und
erschlieflen uns frithzeitig den Zugang zu einem Markt
mit grofem Zukunftspotenzial.

Zur Steigerung des finanziellen Grundwissens von Jugend-
lichen im Alter von 11 bis 16 Jahren haben wir im Berichts-
jahr ein langfristiges Programm begonnen, um diese Ju-
gendlichen fir eigenverantwortliche Entscheidungen in
finanziellen Belangen zu wappnen. Das Programm stiitzt
sich auf das ehrenamtliche Engagement von Allianz Mit-
arbeitern, die mit Partnerschulen und Lehrern eng ko-
operieren. Auf diese Weise wollen wir in Deutschland
durch den freiwilligen Einsatz von 2.000 Allianz Mitarbei-
tern jéhrlich mehr als 50.000 Jugendliche erreichen. Mit
strategischen Partnerschaften, aber auch im Rahmen der
Lehrerfortbildung, wird sich diese Zahl ab dem Jahr 2015
auf 600.000 bis 700.000 ausgedehnt haben.

Ein weiteres neues Programm aus 2009 sieht vor, dass
unsere Mitarbeiter, die unser Qualitdtsmanagement-
programm OPEX durchlaufen, sozial engagierten Orga-
nisationen und Unternehmen helfen, ihre Prozesse zu
optimieren. So kdnnen wir soziale Organisationen mit
unserem Fachwissen dabei unterstiitzen, ihre Ziele auf
effizientere Art und Weise zu erreichen.

Der Klimawandel ist eng mit unserem Kerngeschéft ver-
kniipft. Allein 40 Prozent der Schaden unserer Industrie-
kunden sind durch Naturkatastrophen verursacht. Wir
werden im Bereich erneuerbare Energien bis zu 1,5 Milli-
arden Euro investieren, von denen bereits weit mehr als
500 Millionen Euro eingesetzt sind. Wir begleiten zudem
die Entwicklung umweltschonender Technologien durch
neue Produkte und Dienstleistungen. So haben wir iiber
50 ,griine” Produkte im Angebot, etwa in den USA ftr um-
weltschonende Gebaudesanierungen oder bei Mondial
Assistance ftr Energiedienstleistungen in Frankreich. Auch
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unsere Beteiligung an der Deutschen Energieagentur ist ein
starkes Signal fiir unser Engagement fiir Energieeffizienz.
Durch unsere Unternehmenseinheit Allianz Climate So-

lutions vernetzen wir Kompetenzen und Erfahrungen im
Allianz Konzern, um unseren Kunden bestmoglichen Ser-
vice bei erneuerbaren Energien, Umwelttechnologien und
fur den Bereich Kohlenstoffreduktion zu bieten. Unsere Po-
sition bei Versicherungen fiir erneuerbare Energien bauen
wir in vielen Landern weiter aus. Auch die Bundesregierung
sieht unsere Kompetenz und nutzt sie.

Nachhaltigkeit bestimmt aber nicht nur unser Handeln
nach aullen, sondern auch gegentiber unseren Mitarbei-
terinnen und unseren Mitarbeitern. Die Stabilitdt und
Verlasslichkeit der Allianz in der Krise hat unsere Attrak-
tivitat als Arbeitgeber nochmals deutlich gesteigert. Eine
Arbeitgeber-Studie kurte die Allianz 2009 zum Aufsteiger
desJahres in Deutschland. Diese zunehmende Attraktivi-
tit zeigt sich auch darin, dass die Allianz SE 2009 doppelt
so viele Initiativbewerbungen wie im Vorjahr erhielt.

Auch unsere Fihrungskréftebefragung bestatigt diesen
Trend: Von unseren weltweit iber 5.000 leitenden Ange-
stellten sind 84 Prozent stolz auf ihr Unternehmen. Das
ist nochmals eine Steigerung gegeniiber dem bereits ho-
hen Vorjahresniveau von 82 Prozent. Der entsprechende
Wert fiir 40 Wettbewerber betrug dagegen nur 74 Prozent.
Diese interne und externe Bestatigung unseres Kurses auch
als Arbeitgeber freut uns besonders, weil wir als Dienst-
leister nattirlich auf die Leistungsbereitschaft unserer Mit-
arbeiter angewiesen sind und hier auch persénlich viel
Zeit investieren.

Und wir sind uns auch unserer Verantwortung als Ausbil-
der bewusst. Konkret heif3t dies, dass wir allein in unseren
deutschen Gesellschaften im vergangenen Jahr tiber 1.700
jungen Schulabgdngern einen Ausbildungsplatz oder einen
Start als Trainee anbieten konnten.

Unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind auch unsere
wichtigste Quelle fir Innovationen. Knapp 40.000 haben
2009 mit offiziell eingereichten Verbesserungsvorschliagen
auf sich aufmerksam gemacht. Und wir sind stolz, dass
wir im Berichtsjahr bereits 14.200 dieser Vorschlédge in die
Praxis umgesetzt haben.

Stellvertretend dafiir ein Beispiel aus der Schweiz: Tele-
matik. Fiir das Kfz-Flottenmanagement wurde ein Mini-
computer entwickelt, der die Ubermittlung von Fahr- und
Verbrauchsdaten automatisiert hat. Das fiihrt zu einem
deutlich effizienteren Fuhrparkmanagement. Ein Neben-
nutzen ist, dass bei einem Unfall per Knopfdruck ein Not-
ruf ausgel6st werden kann und die Servicezentrale dann
den genauen Standort des Fahrzeugs kennt. Ein Zeitge-
winn, der Leben retten kann. Dieses Produkt wurde von
unseren Autoflottenkunden in der Schweiz gleich nach
Einfithrung stark nachgefragt und ist zu einem Tiro6ffner
in diesem umkampften Geschaftssegment geworden.

Meine Damen und Herren, im dritten Teil meiner Rede
mochte ich jetzt auf unsere Arbeitsschwerpunkte in den
nachsten Jahren im Rahmen unserer zugrunde liegenden
Strategie eingehen. Diese hatten wir in den letzten Jahren
unter dem Titel ,3 plus Eins“ mehrfach vorgestellt. Daraus
abgeleitet ergeben sich 5 Prioritaten fiir unsere tégliche
Arbeit.

Die 5 Prioritaten ]

o Wunschpartner aller Interessengruppen

2 Markt- und Kundenorientierung verbessern
3 Profitables Wachstum ankurbeln

4 Konkurrenzfahigkeit starken

5  Disziplin beim Kapitalmanagement beibehalten

Unser tibergeordnetes Ziel ist es, zum Wunschpartner al-
ler Interessengruppen zu werden oder es zu bleiben, wo
wir es schon sind. Ein Ziel, das auch Analysten positiv
hervorheben. In deren Augen bringen wir damit glaub-
wirdig zum Ausdruck, dass die Allianz ein verantwor-
tungsbewusstes und nachhaltiges Investment darstellt.

Wir sind uns bewusst, dass wir uns nur dann weiter ent-
wickeln, wenn es uns gelingt, die Anliegen aller unserer
Interessengruppen — Kunden, Mitarbeiter, Anleger, Ver-
triebspartner und Gesellschaft — auszugleichen.

Markt- und Kundenorientierung sind dabei elementar.
Alles fuSt auf der Zufriedenheit unserer Kunden! Und hier
haben wir trotz aller Fortschritte in den letzten Jahren noch
Hausaufgaben zu machen. An sich miisste man denken,
dass gerade in einer Dienstleistungsbranche die Kunden-
zufriedenheit mit dem guten Willen aller Beteiligten sehr
leicht zu erreichen ist. Man vergisst dabei sehr schnell,
dass unsere Industrie iiber Jahrzehnte sehr juristisch und
btirokratisch agieren musste und die Datenverarbeitungs-
systeme dies auch widerspiegeln. Zudem haben wir es mit
Millionen von Geschéftsvorfallen zu tun und sehr vielen
internen und externen Schnittstellen. Unsere Kunden ha-
ben aber zurecht den Anspruch, schnell, unbiirokratisch
und individuell bedient zu werden, und die Anspriiche
werden deutlich héher. Neben einer guten Beratung héngt
die Loyalitit der Kunden entscheidend davon ab, dass sie
sich zu jedem Zeitpunkt gut, fair und professionell behan-
delt fihlen. Aus diesem Grund finden Sie diesen Punkt weit
oben auf der Liste unserer Arbeitsschwerpunkte fiir die
nachsten Jahre.

Wir richten unsere Organisation noch starker an den Be-
dirfnissen unserer Kunden aus. Unser neues Betriebsmo-
dell bildet diesen Anspruch in seiner Aufbau- und Ablauf-
organisation ab, indem es das Marktmanagement in den
Mittelpunkt der neuen Strukturen stellt und den Kunden-
wert zum zentralen Bestandteil unserer Prozesse macht.



Mal3stab ist fiir uns nattrlich die Qualitat der Leistungen,
die wir erbringen. Wir verlassen uns dabei nicht auf Ein-
driicke, sondern wir messen fortlaufend die Zufriedenheit
unserer Kunden und ihre Bereitschaft, uns weiterzuem-
pfehlen, sowie unsere Marktstérke, vom Markenbewusst-
sein bis zum Kaufverhalten.

Die Unterstiitzung und das Engagement unserer Mitarbei-
ter sind entscheidend fiir herausragenden Kundenservice
und Markterfolg. Wir investieren in unsere Mitarbeiter
und bieten attraktive Weiterentwicklungsmoglichkeiten
an. Alljahrlich fihren wir weltweit eine Umfrage zur Fiih-
rungskultur und zum Mitarbeiterengagement durch, die
aufzeigt, wo es Defizite gibt. Uber lokale Personalplanungs-
instrumente soll neben Talentférderung und Produktivi-
tatssteigerung sichergestellt werden, dass Nachfrage und
Angebot von qualifizierten Mitarbeitern optimal aufein-
ander abgestimmt sind.

Sie, meine Damen und Herren, statten uns mit dem erfor-
derlichen Kapital fiir die Expansion unserer Geschéifte aus.
In diesen Zeiten groRer Unsicherheit achten wir darauf,
nicht nur Thre Investitionen zu schiitzen, sondern auch
weiterhin attraktive Renditen und Dividenden zu bieten.
Aus unserer Sicht verdient dieser Aspekt besonderes Au-
genmerk, da die Branche unter einem erheblichen Ver-
trauensverlust der Anleger gelitten hat. Wir nehmen diese
Stimmungen sehr ernst und versuchen, zeitgerecht auf
Thre Sorgen und Vorschldge einzugehen.

Dabei spielt die Kommunikation mit institutionellen In-
vestoren eine wichtige Rolle. 2009 trafen wir institutionelle
Anleger in 29 Stadten Europas, Asiens, der USA und Kana-
das. Im personlichen Gesprach mit Mitgliedern des Vor-
stands oder des Investor-Relations-Teams boten wir den
Investoren Gelegenheit zur Klarung offener Fragen. Unsere
Investor-Relations-Arbeit wurde 2009 erneut von Analysten
und Portfolio-Managern ausgezeichnet.

Der dritte Schwerpunkt der kommenden dreiJahre ist die
Steigerung des profitablen Wachstums. Was bedeutet dies
fir die einzelnen Segmente?

In der Schaden- und Unfallversicherung sind wir seit Jah-
ren weltweit die Nummer eins und wollen dies auch blei-
ben. Trotzdem werden wir weiterhin nur dort wachsen,
wo dies auch profitabel moglich ist. Hierbei werden wir
unsere verschiedenen Vertriebsformate noch energischer
einsetzen, um Umsatzproduktivitat und Kundenbindung
zu verbessern.

In der Lebens- und Krankenversicherung verfiigen wir iiber
eine starke Kapitalposition, eine wachsende Vermogens-
basis und attraktive Neugeschaftsmargen. Auch hier steht
fir uns eine grolRere Wertschopfung im Vordergrund, das
heift, wir zielen nicht allein auf Umsatzsteigerung. Viel-
mehr setzen wir unsere Rentenversicherungs- und Risiko-
managementkompetenz fir die Kunden und Vertriebs-
partner ein, die dieses Know-How und unsere finanzielle
Stabilitat auch honorieren. Dabei konnen wir auf unsere
exzellente Reputation, die wir uns in Jahrzehnten erarbei-
tet haben, aufbauen. Der stdndige Gewinn an Marktantei-
len in Deutschland bestatigt uns auch in unserer Politik,
keine Wetten auf ibermafig hohe Anlagerenditen einzu-

gehen, sondern zuverlissig Garantien und attraktive Uber-
schiisse zu verdienen.

Im Asset Management wollen wir Wachstum férdern,
indem wir weiter in Vertriebswege, Risikomanagement,
Technologie sowie in innovative Produktlésungen inves-
tieren. Wir wollen unsere Produktqualitét, unsere Kunden-
bindung und unsere Anlageertrige tiber den gesamten
Marktzyklus und im Wettbewerbsvergleich im oberen
Viertel halten.

Fir alle Segmente gilt: Wir achten sorgsam darauf, Ge-
schéfte zu vermeiden, die zwar Umsatz- und Marktan-

teilsgewinne versprechen, aber keinen wirtschaftlichen
Mehrwert schaffen.

Unsere Wachstumschancen sind eng mit der Starkung
unserer Konkurrenzfahigkeit verbunden — der vierten
Prioritat. Sie verstehen sicherlich, dass ich unsere Wett-
bewerber hier gerne etwas im Dunkeln iiber unsere Pla-
nungen lassen mochte. Es ist mir aber wichtig, einige
Schwerpunkte anzusprechen: Wir setzen insbesondere
auf Technologie, unsere hohe Vertriebskompetenz und
unsere starke Marke.

Neue Technologien erméglichen einen besseren und zu-
verldssigeren Kundenservice zu niedrigeren Kosten. Die
Allianz richtet ihre Geschéaftsmodelle, Produkte und Kun-
denschnittstellen darauf aus. Wir werden uns noch mehr
anstrengen, unsere Effizienz zu steigern, Komplexitat zu
verringern und die Qualitat unserer Leistungen fiir Kun-
den und Vertriebe zu erh6hen. Ein Aspekt sind neue inter-
netgestiitzte Technologien entlang der gesamten Wert-
schopfungskette, die wir nutzen, um auch in Zukunft ein
moderner Partner fir Kunden und Vertriebe zu sein.

Unsere Vertriebsaufstellung gehért dabei zu unseren zen-
tralen Erfolgsfaktoren. Wir miissen sicherstellen, dass das
auch in Zukunft gilt, wenn sich Kundenanforderungen
verandern. So gibt es innerhalb der Allianz Gruppe zum
Beispiel unterschiedlichste Erfahrungen mit dem Direkt-
vertrieb von Finanzprodukten oder der Integration von
Versicherungsprodukten in das Angebot von Fahrzeug-
herstellern. Gruppeniibergreifende Teams filtern diesen
Erfahrungsschatz und stellen den einzelnen Gruppen-
gesellschaften dieses Wissen zur Verfiigung. Auch hier
gilt fiir uns das Prinzip, die Interessen aller Beteiligten
sinnvoll auszugleichen.

Effiziente Prozesse alleine reichen jedoch nicht aus.
Marktgewinner miissen besser als andere imstande sein,
Risiken zu selektieren, mit einem angemessenen Preis zu
versehen und zu steuern. Den Grundstein fiir global her-
ausragende Leistungen bei der Risikoitbernahme und im
Schadenmanagement haben wir in den Vorjahren gelegt.
Jetzt missen wir jedoch noch vorsichtiger zwischen Kun-
denbindung und Margenschutz abwégen, da in einigen
Segmenten in unseren wichtigsten Markten die Preise ftr
Schaden- und Unfallversicherungen einfach nicht aus-
reichen.

Die flinfte Sdule in den nachsten Jahren ist Disziplin in
Richtung unseres Kapitals. Die Allianz ist erfolgreich aus
einer der schwersten Finanzkrisen aller Zeiten hervorge-



gangen. Lassen Sie es mich noch einmal deutlich sagen:
Dem ganzen Auf und Ab in der Finanzkrise zum Trotz —
unsere Solvabilitat ist stark und unsere Kapitalbasis ist
in 2009 um knapp 20 Prozent auf mehr als 40 Milliarden
Euro gewachsen. Dartber hinaus profitieren wir in den
Ratings stark von dieser Disziplin.

Unter den Gegebenheiten einer neuen weltwirtschaftli-
chen Realitit, der schon beschriebenen ,Neue Normalitét,
schiitzen wir unser Kapital, indem wir auch Ubernahmen
oder Zukéufe sorgfaltig abwégen. Dabei beobachten wir
intensiv den Markt und werden auch nicht zégern, wenn
sich Zukdufe abzeichnen, die zu unseren Zielen passen.
Aber es gibt auch keinen Druck zuzukaufen, nur weil an-
dere es machen. Unter dem Stichwort Kapitalschutz trei-
ben wir auRerdem die Umstellung auf die neuen Solvency-
[I-Anforderungen aktiv voran.

Gestatten Sie mir einen kurzen Exkurs dazu. Was ist Sol-
vency I1? Dies ist ein Projekt der Europdischen Kommission
zu einer grundlegenden Reform des Versicherungsauf-
sichtsrechts in Europa, vor allem aber der Vorschriften
fiir die Eigenmittelausstattung von Versicherungsunter-
nehmen. Wir fordern diesen Prozess, weil wir risikobasier-
te Kapitalanforderungen ftir den richtigen Weg halten. Wir
arbeiten aber parallel intensiv daran, unsere eigenen Ri-
sikomodelle weiterzuentwickeln, um fiir unsere Fithrungs-
krafte ein modernes Risikomanagement bereitzustellen,
das noch bessere Risikoeinschédtzungen ermdglicht.

Zum Schutz unseres Kapitals treiben wir auch die Integ-
ration unseres globalen Anlage-, Kapital-, und Liquiditats-
Managements in der Holding weiter voran, um unsere

GroRlenvorteile starker zu nutzen und noch schneller auf
Marktverwerfungen reagieren zu konnen.

Auch wenn einiges in Thren Ohren vielleicht nicht span-
nend oder sogar langweilig klingt, mochte ich doch noch
einmal betonen: Indem wir auf unsere Managementprio-
ritaten und unsere Grundiiberzeugungen achten, errei-
chen wir zwei Dinge: Wir vermeiden unangenehme Uber-
raschungen ftr uns und fiir Sie. Und wir steigern auch
kiinftig den Wert der Allianz. Damit dieses ,Wir* auch fiir
alle Fithrungskrafte in der Gruppe gilt und diese Ziele auch
verwirklicht werden, haben wir unsere Bezahlungssysteme
konsistent auf diese Prioritdten und diese Grundiiberzeu-
gungen ausgerichtet.

Ich bin mir sicher, dass Integritdt und die Idee einer wirk-
lich starken Finanzgemeinschaft, die alle Interessen un-
ter der Rubrik ,Sicherheit* und ,Ertragsstabilitat® vereint,
zu einem der bestimmenden Erfolgsfaktoren der kommen-
den Jahre werden.

Wir sind gut aufgestellt, um Risiken abzufedern und Chan-
cen zu nutzen. Dies stimmt mich auch zuversichtlich, im
Jahr 2010 an die guten Ergebnisse des Berichtsjahres an-
schlieRen zu kénnen —wie immer unter der Annahme, dass
es zu keinen dramatischen Verwerfungen an den Kapital-
markten oder grolien Katastrophen kommt.

Deshalb wiirde ich mich freuen, wenn Sie, unsere Eigen-
timer, diese Einschatzung teilten und weiterhin in die

Allianz investieren.

Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit.

Diese Aussagen stehen, wie immer, unter unserem Vorbehalt bei Zukunftsaussagen, der lhnen hier zur Verfligung gestellt wird.

Vorbehalt bei Zukunftsaussagen

Soweit wir in diesern Dokument Prognosen oder Erwartungen dulern oder die Zukunft betreffende Aussagen machen, konnen diese Aussagen mit bekannten und
unbekannten Risiken und Ungewissheiten verbunden sein. Die tatsdchlichen Ergebnisse und Entwicklungen kénnen daher wesentlich von den geduRerten Erwar-
tungen und Annahmen abweichen. Neben weiteren hier nicht aufgeftihrten Griinden kénnen sich Abweichungen aus Veranderungen der allgemeinen wirtschaft-
lichen Lage und der Wettbewerbssituation, vor allem in Allianz Kerngeschéftsfeldern und -markten, aus Akquisitionen sowie der anschlieRenden Integration von
Unternehmen und aus RestrukturierungsmaRnahmen ergeben. Abweichungen kdnnen auRerdem aus dem AusmalS oder der Haufigkeit von Versicherungsfallen
(zum Beispiel durch Naturkatastrophen), der Entwicklung der Schadenskosten, Stornoraten, Sterblichkeits- und Krankheitsraten beziehungsweise -tendenzen
und, insbesondere im Bankbereich, aus der Ausfallrate von Kreditnehmern resultieren. Auch die Entwicklungen der Finanzmarkte (z.B. Marktschwankungen
oder Kreditausfalle) und der Wechselkurse sowie nationale und internationale Cesetzesénderungen, insbesondere hinsichtlich steuerlicher Regelungen, konnen
entsprechenden Einfluss haben. Terroranschldge und deren Folgen kénnen die Wahrscheinlichkeit und das Ausmal$ von Abweichungen erhéhen. Die Gesellschaft

Ubernimmt keine Verpflichtung, Zukunftsaussagen zu aktualisieren.

Keine Pflicht zur Aktualisierung

Die Gesellschaft Gbernimmt keine Verpflichtung, die in dieser Prasentation enthaltenen Aussagen zu aktualisieren.
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