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Vertrieb von Lebensversicherungen: Banken verlieren Marktanteile

Im Kopf-an-Kopf-Rennen von AusschlieB-
lichkeitsorganisationen und unabhdngigen
Vermittlern beim Vertrieb von Lebensversi-
cherungen hatten im Jahr 2008 die Ver-
mittler ganz knapp die Nase vorn. Mit
einem Markfanteil von 28,0 Prozent liegen
sie nur marginal vor den AusschlieBlich-
keitsorganisationen mit 27,9 Prozent.

Damit behaupten sie zwar trotz leichfer
Verluste gerade noch ihre Spitzenposition,
die sie seit vier Jahren einnehmen, fallen
aber zurtck auf das Niveau des Jahres
2004. Die AusschlieBlichkeits-
organisationen verpassten nur
knapp die einstige Fihrungsrol-

4,4 Prozent wie schon im Vorjahr weiter
ricklaufig, wenn auch nicht ganz so deut-
lich wie 2007.

Fir die Zukunft sieht die Branche wie
schon im Vorjahr das gr6Bte Pofenzial im
Vertriebskanal Makler.

Die Meinungen zur kinftigen Bedeutung
des Vertriebsweges Bank fallen sehr unter-
schiedlich aus. 43 Prozent der Befragten
aus der Assekuranz und damit ein kons-
tanter Anteil sieht zwar eine wachsende

Marktanteile der Vertriebswege beim Verkauf von
Lebensversicherungen

(Angaben in Prozent)

Bankveririebskooperationen realisiert wor-
den sind. Nicht zu unterschdtzen seien
auch die Auswirkungen der VWG-Reform.
Die dadurch bedingte Zunahme der Kom-
plexitGt der Beratung stelle insbesondere
auch den Bankveririeb vor hohe Heraus-
forderungen.

Wachstumspotenzial im Bankvertrieb
ausgereizt

Wenngleich der Bankveririeb in den kom-
menden Jahren der Studie zu-
folge wohl nicht an Marktantei-
len verlieren wird, scheint das

le im Neugeschdft, so der Ver-
triebswegesurvey von Towers

Perrin. .
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Wachstumspotenzial — weitge-

hend ausgereizt zu sein. So-
wohl in der Prognose flr 2011
als auch fur 2016 wird der
kiinftige Marktanteil der Banken
am Neugeschdft auf 27,0 Pro-
zent geschdfzt — also in etwa
auf dem derzeitigen Niveau.

2016 hdatten die Banken dann

Anteile am Neugeschdft konti-
nuierlich ausbauen konnten,
haben diesen Trend im Jahr der
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o Unabhdngige Vermittler (inklusive Makler, Mehrfachagenten, Finanzvertriebe)

O Bank @ Direkt (inklusive Infernef) @ sonstige

Finanzkrise erstmalig durchbro-
chen. Ihr Markfanteil ging um

Basis: Neugeschdft in APE (= laufende Beitrdige und zehn Prozent der Einmalbeitrige)

Quelle: Towers Perrin, Veririebswegesurvey in der Lebensversicherungsbranche 2009

aber die AusschlieBlichkeitsor-
ganisationen um einen Prozent-
punkt Uberholt und wdren der
zweitwichtigste Absatzkanal fir
Lebensversicherungen  hinter

etwa einen Prozentpunkt auf

26,8 Prozent zurlck. Das gilt vor allem
fur das fir die Banken wichfige Einmal-
beitragsgeschdft, das in diesem Jahr
branchenweit um 45 Prozent krdftig zu-
genommen haben soll. Dennoch bleibt
der Bankvertrieb in dieser Kategorie mit
Abstand Spitzenreiter.

Am deutlichsten zugelegt haben im ver-
gangen Jahr die gebundenen Strukturver-
triebe, die mit einem Marktanteil von 8,6
(Vorjahr 7,0) Prozent ein neues Allzeit-
hoch erreichfen. Der Direktvertrieb war mit
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Bedeutung flr ihr Unternehmen. Gleich-
zeitig steigt der Anteil derer, die die Zu-
kunftsperspektiven der Banken geringer
einschdfzen.

Zu einem dauerhaften Vertrauensverlust
der Banken beim Verkauf von Lebensver-
sicherungen wird es der Prognose von
Towers Perrin zufolge durch die Finanzkri-
se nicht kommen. Das Wachstumspoten-
zial hdnge allerdings starkt davon ab,
welche ProduktivitGtssteigerungen bereits
in den lefzten Jahren in den jeweiligen

den unabhdngigen Vermittlern
mit dann 29,0 Prozent Neugeschdftsan-
teil.

Wachstumspotenzial sieht die Studie trotz
der ricklaufigen Entwicklung der lefzten
Jahre flr den Direktvertrieb einschlieBlich
Internet mit einer Steigerung des Marktan-
teils von 4,4 auf 6,0 Prozent 2016. Er
werde vom zunehmend aufonomen Kdu-
ferverhalten der jungeren Kunden profitie-
ren. Allerdings sei abzuwarten, wie sich
die strengeren Verbraucherschutzrege-
lungen im Direktmarketing auswirken.
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