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Produkte im Retail

Von Rudolf Geyer

Rund 60 Prozent des Kapitals aus 
ablaufenden Lebensversicherungen 
werden wieder angelegt – allerdings 
nur zehn Prozent beim Versicherer. 
Künftig wird sich die Assekuranz je-
doch in immer stärkerem Maße dem 
Wettbewerb um diesen Milliarden-
markt stellen, prognostiziert Rudolf 
Geyer. Und dazu werden die Versiche-
rer sich auch mit Bankprodukten wie 
Tages- oder Festgeld positionieren 
müssen. Die Grenzen zwischen Ban-
ken und Versicherungen werden damit 
immer fließender. Und der Trend geht 
zu White-Label-Produkten von einem 
Dienstleister.  Red. 

Kein Zweifel: Die Assekuranz steht ange
sichts der neuen aufsichtsrechtlichen  
Regelungen durch Solvency II in Europa 
vor tiefgreifenden Veränderungen und un
ter enormem Kostendruck. Gleichzeitig 
machen der Branche das Niedrigzins
umfeld und die demografische Entwick
lung zu schaffen. Für die Anlageprofis  
der Assekuranz wird es immer schwe 
rer, eine attraktive Rendite über dem Markt  
zu erwirtschaften. 

Die Zeiten, in denen Lebensversicherer 
ihren Kunden eine Gesamt verzinsung von 
acht Prozent in Aussicht stellen konn 
ten, sind lange vorbei. Das allgemeine 
Zinsniveau sinkt seit Jahren, und niemand 

weiß, wann diese Talfahrt beendet sein 
wird. 

Darüber hinaus droht eine Zweiklassen
gesellschaft: Die Kunden mit neueren, 
niedriger verzinsten Verträgen finanzieren 
die Bestandsverträge mit hohen Garantien 
mit – düstere Zukunftsaussichten für die 
Lebensversicherung. Kritiker prophezeien 
bereits das Ende dieses beliebten Vorsor
geprodukts.

Ein Milliardenmarkt: Wiederanlage von 
Lebensversicherungen

In dieser Diskussion darf jedoch die Ge
genwart nicht außer Acht gelassen wer
den: Auf der Suche nach neuen Ertrags
quellen richtet die Versicherungswirtschaft 
ihr Augenmerk zunehmend auf das Ab
laufmanagement von Lebensversiche
rungen und die Wiederanlage des fällig 
gewordenen Kapitals – ein wachsender 
Milliardenmarkt, um den Versicherer, Ban
ken und andere Finanzdienstleister glei
chermaßen kämpfen. Der Gesamtverband 
der Deutschen Versicherungswirtschaft 
(GDV) schätzt, dass die Gesamtauszah

lungssumme fälliger Lebensversiche
rungen im vergangenen Jahr bei rund 81 
Milliarden Euro lag. Noch im Jahr 2010 
betrug diese Summe laut GDV 72,9 Mil
liarden Euro, und 2009 lag sie bei 71,7 
Milliarden Euro. Hier werden also erheb
liche Anlagesummen frei. 

Allerdings schöpfen viele Versicherungen 
und ihre Vertriebsaußendienste dieses 
Potenzial häufig nicht aus. Wenn die  
Assekuranz im Wettbewerb um den Milli
ardenmarkt der freiwerdenden Gelder be
stehen will, muss ein Umdenken statt
finden.

Für die oft Jahrzehnte lang laufenden Le
bensversicherungen spielen beim Ab
schluss unterschiedlichste Motive eine 
Rolle. So wird nur ein geringer Teil der 
Lebensversicherungen mit dem klar defi
nierten Ziel abgeschlossen, eine zu einem 
bestimmten Zeitpunkt fällige Zahlung, zum 
Beispiel eine Hypothekentilgung, durch 
die Versicherungsleistung zu erbringen. In 
der Regel spielen die Motive „Altersvorsor
ge” und „Versorgung von Hinterbliebenen” 
eine wichtigere Rolle beim Abschluss einer 
Lebensversicherung. 

Was man allerdings nicht vergessen darf: 
Über die lange Laufzeit können sich die 
Bedürfnisse des Kunden erheblich verän
dern. Daher bietet es sich an, frühzeitig 
vor dem Ablauf der Lebensversicherung 
das Gespräch mit der begünstigten Person 
zu suchen, um die Wiederanlage an die 
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individuellen Lebensbedingungen und das 
Anlageprofil des Kunden anzupassen.

Nur jeder Zehnte legt wieder beim  
Versicherer an

Gut 40 Prozent des Kapitals aus einer fäl
ligen Lebensversicherung fließen in den 
Konsum. Um den Markt des freiwerdenden 
Kapitals buhlen also neben den Finanz
dienstleistern auch Autohändler, Immo
bilienmakler oder Reiseveranstalter. Rund  
35 Prozent der ausgezahlten Summen wer
den hingegen bei der Hausbank angelegt, 
zirka 15 Prozent bei Fondsgesellschaften. 

Gerade einmal knapp zehn Prozent der fäl
ligen Kapitalleistungen werden erneut beim 
Versicherer investiert – ein vergleichsweise 
geringer Anteil. Keine gute Ausgangsposi
tion für die Versicherungsgesellschaften 
beziehungsweise den Vermittler, um Neu
geschäft mit dem Kunden zu generieren. 

Tages- oder Festgeld zur  
Kundenbindung 

Ein Grund, warum die Versicherer im 
Wettbewerb mit der Hausbank den Kürze
ren ziehen: Sie bieten häufig keine Pro
dukte wie Tages oder Festgeld an, mit 

denen sie die Kunden mitsamt ihren Ein
lagen halten können. Viele Versicherungs
gesellschaften scheuen diesen Schritt 
aufgrund der erforderlichen regulato
rischen Vorgaben oder weil ihnen die In
frastruktur für ein solches Angebot zu 
komplex erscheint. 

Doch diese Scheu ist fehl am Platz. 
WhiteLabelProdukte ermöglichen es Ver
sicherern, zusätzliche Erträge zu generie
ren, ohne selbst Knowhow, Ressourcen 
und Infrastruktur bereitstellen zu müssen. 
Die Kooperation mit einem spezialisierten 
Dienstleister kann hier erfolgversprechend 
sein.

Alternativen zu Hausbankprodukten  
des Kunden

Die Versicherungsgesellschaft kann durch 
den Einsatz von WhiteLabelProdukten 
ihre Wertschöpfungskette relativ unkom
pliziert erweitern. Um im Wettbewerb mit 
Banken und Fondsgesellschaften beste
hen zu können, sind natürlich auch die 
Konditionen der Produkte entscheidend. 
Schließlich will der Kunde neben der Si
cherheit auch eine angemessene Rendite 
für sein wieder anzulegendes Kapital er
zielen. Dies hat zwar der Großteil der Ver
sicherer erkannt, aber noch längst nicht 

alle haben die richtige Lösung für ihre 
Kunden gefunden. 

Im Vorteil sind Versicherungsgesellschaf
ten, die bereits mit Dienstleistern wie 
 Ebase zusammenarbeiten und Kunden im 
Rahmen der Beratungsgespräche zu fällig 
werdenden Lebensversicherungen ver
meintlich „klassische” Bankprodukte wie 
Tages und Festgeldkonten mit attraktiven 
Konditionen als „Auffangprodukte” anbie
ten können. In der weiterführenden Betreu
ung des Kapitals können dann je nach 
Bedarf Investmentfonds oder eine standar
disierte Fondsvermögensverwaltung ein
gesetzt werden. In diesem gesamten Pro
zess übernimmt der Dienstleister für den 
Versicherer sämtliche Services rund um 
die Depot und Kontoführung (siehe Ab
bildung). 

In den Ablaufprozess integrieren 

Durch die Implementierung von White
LabelProdukten gelingt es den Versiche
rern, einen weitaus größeren Teil des 
fällig gewordenen Kapitals in ihrem Be
treuungs und Informationskreislauf zu 
halten. Die Konten und Depots sind je
weils nahtlos in das Produktspektrum des 
Partners integriert. Sie fügen sich also in 
das Erscheinungsbild der jeweiligen As
sekuranz ein und werden vom Versicherer 
unter dem eigenen Produktnamen ange
boten. Dies wiederum erhöht die Sichtbar
keit der Versicherungsmarke gegenüber 
dem Endkunden und stärkt dessen Mar
kenkern. 

Ein weiterer Vorteil für den Versicherer: 
Alle WhiteLabelAngebote werden direkt 
in den Ablaufprozess fälliger Lebensver
sicherungen integriert. Über eine flexible 
ITInfrastruktur ist daher eine schnelle und 
individuelle Anbindung an die bestehen
den Systeme des Partners möglich. 

Ebase verbindet die Vollbanklizenz mit 
einem modularen Aufbau der Bankpro
zesse sowie der ITArchitektur und verfügt 
über das entsprechende Knowhow im 
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Bereich der Versicherungswirtschaft – in 
Deutschland ein echtes Alleinstellungs
merkmal im Bereich der WhiteLabelLö
sungen für Versicherungen. Damit ermög
lichen wir Versicherungsunternehmen, 
attraktive Bankprodukte anbieten zu kön
nen, ohne eine eigene Bank aufbauen zu 
müssen. Dies spart auf Seiten der Versi
cherer ein hohes Maß an Ressourcen und 
an Budget und sichert einen zeitnahen 
Marktstart.

Rasante Entwicklung  
im White-Label-Prozess

WhiteLabelLösungen in der Finanz und 
Versicherungsbranche sind nicht erst mit 
der wachsenden Bedeutung des Ab 
laufmanagements von Lebensversiche
rungen in den letzten Jahren populär ge
worden.

Im Gegenteil: Der Einkauf von Finanz
dienstleistungen und der anschließende 
Vertrieb dieser Produkte unter eigenem 
Namen nahm in Deutschland bereits in 
den achtziger Jahren seinen Anfang. Aus
schlaggebend war der damalige Trend zur 
Allfinanz – zahlreiche Finanzvertriebe ent
standen in dieser Zeit. Verändert haben 
sich im Laufe der letzten drei Jahrzehnte 
insbesondere die technische und prozes
suale Ausgestaltung der Systeme sowie 
der regulatorische Rahmen. 

So führte die technische Aufrüstung der 
Plattformen vor gut zehn Jahren zur  
zweiten Stufe des White Labeling in der 
Finanzindustrie: Die Anbieter investier 
ten massiv in ihre Informationstechnik (IT) 
und verfügten damit über Systeme, die  
sie auch ihren Partnern anbieten konn 
ten. So gelang es ihnen, dass sich  
ihre eigenen Investitionskosten schneller 
amortisierten. 

Heute sehen wir nun die dritte Stufe im 
WhiteLabelProzess – das Network Ban
king. Die technische Infrastruktur ist noch 
ausgereifter, die Schnittstellen noch pass
genauer und die Plattformen leistungsfä

beiden Branchen eine Stärkung ihrer Ei
genkapitaldecke – Banken wie Versiche
rungen passen ihr Produktangebot an die 
veränderten Rahmenbedingungen an. 
Bereits heute gilt damit die klassische Auf
teilung zwischen Vermögensanlage auf 
der einen Seite und Risikoabdeckung auf 
der anderen Seite nicht mehr – eine Ent
wicklung, die sich zukünftig noch verstär
ken wird.

Alternative Modelle erforderlich

Eine weitere Herausforderung für die Asse
kuranz: Das Produkt Lebensversicherung 
wird sich neu erfinden müssen. Aller Kritik 
zum Trotz kann von einem „Auslaufmodell” 
heute zwar noch keine Rede sein – die Le
bensversicherung rangiert in den Statistiken 
der beliebtesten Vorsorgeprodukte der Deut
schen noch immer weit vorn. 

Auf lange Sicht sind jedoch angesichts 
eines seit Jahren sinkenden Garantie
zinses und vergleichsweise geringer Ren
diten, die am Kapitalmarkt zu erzielen 
sind, alternative Modelle erforderlich. Nur 
dann kann die Assekuranz auch gegen
über den Altersvorsorgeprodukten der 
Banken, etwa Fonds oder ETFSparplä
nen, konkurrenzfähig bleiben. 

So wird in der Branche beispielsweise 
über Lebensversicherungspolicen nachge
dacht, bei denen sich die Höhe der prog
nostizierten Auszahlung ändert, wenn ein 
bestimmter Referenzzins steigt oder fällt. 
Dies verringert das Risiko der Versicherer 
und schafft einen Kapitalpuffer. 

Fest steht jedoch: Unabhängig von einzel
nen Überlegungen zur Ausgestaltung des 
Produkts wird dem Kunden auch in  
Zukunft eine nicht unerhebliche Sum 
me zur Verfügung stehen, sobald die  
Lebensversicherung fällig wird. Und wenn 
die Versicherer diese Summen nicht  
verlieren wollen, können sie nicht früh 
genug damit beginnen, sich mit attrak
tiven Produkten bei ihren Kunden zu po
sitionieren. 

higer, sodass wir als Anbieter die Integra
tion der Prozesse direkt beim B2BKunden 
vor Ort vorantreiben können. Mehr noch: 
Heutzutage ist es möglich, einzelne 
WhiteLabelLösungen in die Prozess
landschaft des Kunden regelrecht „hinein
zubauen”. 

Voraussetzung dafür ist zweifelsohne, 
dass wir das Geschäftsmodell der Kunden 
und deren individuellen Bedürfnisse im 
Detail kennen. Hierfür sind hochqualifi
zierte Mitarbeiter nötig, die die Prozesse 
implementieren und den erforderlichen 
Workflow aufsetzen. Damit agieren die 
Mitarbeiter nicht nur als „verlängerte Werk
bank” des Partners, sondern stehen ihm 
im gesamten WhiteLabelProzess als 
Berater zur Seite. 

Gefragt sind im B2BGeschäft also zuneh
mend Lösungsanbieter, die dem Kunden 
echten Mehrwert für sein Geschäft bieten. 
Der Trend zu WhiteLabelProdukten in der 
Finanzbranche ist in jedem Fall noch lan
ge nicht beendet: Egal, ob Versicherung, 
Bank oder Vermögensverwalter – White 
Labeling wird sich auf lange Sicht überall 
dort durchsetzen, wo hohe Investitionen 
auf Seiten des Partners erforderlich sind. 

Grenzen zwischen Bank und  
Versicherung werden durchlässiger

Mit der steigenden Leistungsfähigkeit der 
technischen Infrastruktur wird sich auch 
die individuelle Gestaltung der WhiteLa
belProdukte verändern. In der Assekuranz 
besteht ein hohes Interesse an ganzen 
ProduktpaketLösungen besteht. So ist es 
beispielsweise denkbar, dass Versicherer 
in absehbarer Zeit ein zahlungsverkehrs
fähiges Konto mit einer dazugehörigen 
Kreditkarte anbieten. Dieses Angebot 
könnte dann an ein entsprechendes Ver
sicherungspaket gekoppelt sein. 

Konkret bedeutet das: Die Grenzen zwi
schen Banken und Versicherungen werden 
immer durchlässiger. Umfassende regu
latorische Anforderungen verlangen von 


