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Versicherungsgeschdft:

raus aus der Defensive

Von Armin Christofori

Im Versicherungsvertrieb nutzen Ban-
ken gerade einmal ein Drittel ihres
Cross-Selling-Potenzials aus, so Armin
Christofori. Nicht iiberraschend liegt
das Defizit im Kompositgeschdft. Und
das hat vor allem organisatorische
Griinde: Nur neun Prozent aller Banken
haben Maklerstatus, zwei Drittel arbei-
ten mit nur einem Versicherungspartner
zusammen. Bei Sach-, Schaden- und
Unfallversicherungen erwarten die Kun-
den jedoch eine breite Produktauswahl.
Um sich mit einem breiteren Ansatz
als Allifinanzanbieter positionieren zu
kénnen, empfiehlt Christofori den
Kreditinstituten (selbstredend ganz un-
eigenniitzig) die Zusammenarbeit mit
Servicegesellschaften. So lasse sich
die Komplexitit eines Makleransatzes
umsetzen, um die bisher ungenutzten
Potenziale auszuschépfen. Red.

Versicherer biefen KiW-untersttitzte Immo-
bilienfinanzierungen an, Internet-Vergleichs-
plattfformen Konsumentenkredite — Idngst
mussen sich Kreditinstitute im ohnehin hart
umkdmpften Wettbewerb um den Bankkun-
den auch gegen Unternehmen anderer
Branchen behaupten. Die meisten Banken
und Sparkassen konzentrieren sich ange-
sichts dieser Entwicklung darauf, ihr eige-
nes Terrain zu verteidigen. Dabei gibt es flr
sie gerade im Versicherungsbereich ein
groBes Potenzial. Um dieses besser aus-
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schopfen zu kénnen, sollten die Kreditins-
titute allerdings ihre Beschrdnkung auf die
Zusammenarbeit mit einer oder wenigen
Versicherungsgesellschaften tberdenken.

Cross-Selling-Potenzial nur zu einem
Drittel ausgeschopft

Jeder Deutsche bendfigt durchschnittlich
sieben Versicherungen. Allerdings betreu-
en die Banken derzeit im Schnitt nur 2,1
Veriréige pro Kunde, wie die Studie ,Bank-
assurance” der SDV — Servicepartner der
Versicherungsmakler AG zeigt. Die Kredit-
institute schopfen gegenwdrtig also noch
nicht einmal ein Dritfel ihres Cross-Selling-
Potenzials aus.

Damit treiben sie die Kunden direkt in die
Arme der Versicherungsunternehmen, die
diese Mdglichkeit zur Kundengewinnung
optimal auszunufzen wissen: Sie bauen
Vertrauen auf und erweitern die Geschdfts-
beziehung auf Produkfe und Dienstleis-
tungen auBerhalb ihres Kerngeschdfts —
unter anderem aus dem tradifionellen
Geschdftsfeld der Banken wie Baufinan-
zierungen.
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Dabei besitzen Kreditinstitute ideale Voraus-
sefzungen fir das Cross-Selling. SchlieBlich
haben sie gegenlber Versicherern einen
enfscheidenden Vorteil: Sie kennen ihre
Kunden. Durch einen Blick in deren Konto-
bewegungen sehen sie zum Beispiel, ob der
Kontoinhaber bereits einen Riester-Vertrag
abgeschlossen hat. Werden bei einem Kun-
den, der gerade sein Abitur hinter sich hat,
Miefzahlungen abgebucht, bendfigt er mit
hoher Wahrscheinlichkeit eine Hausrat- und
vielleicht noch eine Haffpflichtversicherung.
So kdnnen die Institute inre Kunden gezielt
auf eventuelle Versicherungslicken anspre-
chen, bevor sich diese damit an die Versi-
cherungsunternehmen wenden.

Banken bei Lebensversicherungen
fiihrend

Im Bereich der Lebensversicherungen ha-
ben sich die Banken und Sparkassen be-
reits etabliert. Mit einem Marktanteil von
Uber 30 Prozent wird mittlerweile sogar der
GroBteil dieser Policen am Bankschalfer
verkauft. Die Stdrke und Prdsenz der Kre-
difinstitute in diesem Bereich erkldrt sich
unter anderem mit der einfachen Strukfur
dieser Produkte, die in vielen Fdllen von
den Bankberatern ohne Unterstlitzung
durch Versicherungsexperten vermittelt wer-
den konnen. Deshalb kénnen die Banken
bei Lebensversicherungen auf ihr gesamfes
Vertriebsnefz zurtickgreifen, das bis in die
Filialen vor Ort reicht. Dartber hinaus han-
delf es sich bei Lebensversicherungen um

39

Bildquelle: Stephanie Hofschlaeger_pixelio.de




bankassurance

Wie viele Vertriige betreuen Sie pro Versicherungskunde im Schnitt?

(Angaben in Prozent)

43

34

Durchschnittliche Anzahl: 2,1 Verfrdge
— 1,0 bis 1,9 Verirge

3 2,0 bis 2,9 Vertrige

3 3,0 bis 3,9 Verirdge

3 4,0+ Verirage

Produkte mit einem geringen Differenzie-
rungspotenzial. Denn im Gegensatz zu
Sachversicherungen, wo sich Beifrge und
Leistungen der verschiedenen Anbieter zum
Teil deutlich voneinander unferscheiden,
gibt es bei den Lebensversicherern eine
einheitliche, gesetzlich garantierfe Verzin-
sung der eingezahlten Sparbetrdge. Dass
laut der SDV-Studie 65 Prozent lediglich
mit einer Versicherungsgesellschaft akfiv
zusammenarbeiten und ihren Kunden da-
mit eine gegentber den tatsdchlichen Mog-
lichkeiten am Markt deutlich eingeschrank-
te Produkivielfalt anbieten, erweist sich
deshalb in diesem speziellen Produktseg-
ment nicht als Nachteil.

Der Komposit-Vertriebserfolg héingt an
der Zahl der Versicherungspartner

Ganz anders stellt sich die Situation zum
Beispiel bei Sach-, Schaden- oder auch
Unfallversicherungen dar. Hier sind Preis-
unterschiede von bis zu 30 Prozent keine
Seltenheit, wie die Erfahrungen der SDV
zeigen. Hinzu kommen zum Teil erhebli-
che Leistungsunterschiede. Im Gegensatz
zu Lebensversicherungen ist das Ver-
gleichspotenzial in diesem Bereich also
groB. Die Kunden erwarfen vom Anbieter
eine entsprechend breite Auswahl aus
verschiedenen Produkten und eine Bera-
tung, die aus dieser Vielfalt das flr sie
optimale Angebot erkennt.
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Dies wird auch durch die Studie der SDV
bestdtigt. Demnach betreuen Banken, die
lediglich mit einer Gesellschaft aktiv zu-
sammenarbeiten, zwei Vertrdge pro Kun-
de. Institute mit mindestens acht verschie-
denen Partnern kdnnen die Vertragsdichte
im Schnitt um mehr als 50 Prozent stei-
gern. Es gibt also einen unmittelbaren
Zusammenhang zwischen einem breiten
Produktangebot und dem Vertriebserfolg
im Versicherungsgeschdft der Banken.

Hier zeigt sich die Schattenseite der Bin-
dung vieler Kreditinstitute an eine be-
stimmte Versicherungsgesellschaft. Denn
durch die enge Beschrdnkung bei der Pro-
duktauswahl bieten die Banken und Spar-
kassen ihren Versicherungskunden nur
einen Bruchteil der am Markt besfehenden
Madglichkeifen an. Neben der geringeren

Vertragsdichfe verpassen sie damit auch
die Chance, sich gegenUber ihren Kunden
als Allfinanz-Experte zu positionieren und
sie langfristig an sich zu binden.

Nur jede zehnte Bank mit Maklerstatus

Dennoch halten die meisten Banken an
ihrem bisherigen Kooperationsmodell fest.
Gerade einmal neun Prozent aller Kredit-
insfitute verfugen laut SDV-Studie Uber
einen Maklerstatus im Vermittlungsregister
des Deufschen Industrie- und Handels-
kammertages (DIHK). Damit hat nur jedes
zehnte Institut keine feste Bindung an be-
stimmte Verfragspartner, sondern kann
seinen Kunden eine Vielzahl verschiedener
Versicherungen anbieten.

Hier ist dringend ein Umdenken bei den
Banken und Sparkassen gefordert.
SchlieBlich zeigt das Beispiel Lebensver-
sicherungen, dass die Institute das Cross-
Selling grundsdtzlich beherrschen. Um
auch in den anderen Versicherungsspar-
ten erfolgreich zu sein, missen sie jedoch
ihren Versicherungsvertrieb umstellen. Die
produktorienfierte Beratung, die bei den
Lebensversicherungen erfolgreich ange-
wandt wird, muss einer ganzheitlichen
Beratung weichen, die sich an den Bedurf-
nissen der Kunden orientiert. Und dazu
gehort auch, dass man ihnen die Auswahl
aus einer moglichst breiten Produktpa-
lefte bietet.

Mit wie vielen verschiedenen Versicherungsgesellschaften arbeitet lhr Institut
derzeit aktiv zusammen? (Angaben in Prozent)

65

21

1 1 Gesellschaft
= 2-3 Gesellschaften
mm 4-7 Gesellschaffen

mm 8 + Gesellschaften
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Doch warum nufzen die Banken ihr Po-
tenzial im Versicherungsgeschdft nicht
aus? Hier liefert die Studie klare Ergebnis-
se: Die meisten Institute scheuen den ho-
hen Verwaltungs- und Organisationsauf-
wand, der ihrer Ansicht nach durch die
Erweiterung der Kooperationspartner ent-
steht. Schaut man sich die derzeitigen
Geschdftsprozesse an, ist diese Sicht
durchaus verstandlich. So schlieBen 92
Prozent direkte Vereinbarungen mit den
Versicherungsunternehmen ab, mit denen
sie zusammenarbeiten. Bei einem oder
wenigen Kooperationspartnern ist das
noch maglich. Bei einer Zusammenarbeit
mit vielen verschiedenen Versicherern wd-
re der Aufwand flr das einzelne Insfitut
hingegen bei Weitem zu groB.

Hinzu kommt, dass kaum ein Bankberater
in der Lage ist, bei der Vielzahl der sich
stdndig dndernden Versicherungsangebo-
te den Uberblick zu behalten. Auch die
Abrechnung der Provisionseingdnge stellt
viele Banken vor groBe Herausforderungen.
Schon jetzt priifen 54 Prozent der von der
SDV befragfen Institute inre Bestands- und
Folgeprovisionen nicht vollstdndig. Bei der
Betreuung von Vertrdgen vieler Versiche-
rungsgesellschaffen wdren die Banken
aufgrund des erhéhten Aufwands mit gro-
Ber Wahrscheinlichkeit mit der Abrechnung
der Provisionen uberfordert.

Geschdftsprozesse vereinfachen

Wie die Studie zeigt, haben die Kreditins-
titute dieses Problem erkannt und suchen
nach Moéglichkeiten, ihre Geschdftsprozes-
se zu vereinfachen.

== So wunschen sich 69 Prozent der be-
fragten Banken einen externen Service, der
aus der Vielzahl der Versicherungsangebo-
te das auf die BedUrfnisse des jeweiligen
Kunden abgestimmfe Produkt schitsselfer-
tig zuliefert.

== Unterstltzung erhoffen sich die Institu-
te gerade bei Sachversicherungen: 72
Prozent winschen sich in diesem Bereich
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Hilfe bei der Analyse von Einsparpoten-
zialen ihrer Kunden.

™= Eine Uberprifte und recherchierfe Pro-
visionsabrechnung, die alle Gesellschaften
umfasst, mit denen das Insfitut zusam-
menarbeitet, wdre fur jede zweite Bank
eine sinnvolle Erweiferung ihres Versiche-
rungsvertriebs.

Angesichts dieses deutlich geduBerten
Wunsches nach einfacheren Geschdftspro-
zessen Uberrascht die Erkenntnis, dass
lediglich 15 Prozent der befragfen Kre-
difinstitute gegenwdrtig die Mdglichkeit
nuizen, ihr Back-Office an eine externe
Servicegesellschaft auszulagern. Damit
verpassen sie die Chance, ihren Ver-
sicherungskunden umfassende Dienstleis-
tfungen anbiefen zu kdnnen und gleichzei-
tig die Geschdffsprozesse schlank zu
halten.

Servicegesellschaften  Ubernehmen  die
komplette Abwicklung des Maklerverirages
—von der Auswahl der geeigneten Produk-
te Uber die Risikoabfrage bis zur Abwick-
lung der Provisionseingdnge. Bisherige
Erfahrungen zeigen, dass sich die Zusam-
menarbeit mit entsprechenden Partnern im
Versicherungsvertrieb lohnt. So liegt die
Vertragsdichte pro Versicherungskunde bei
Kreditinstituten, die mit einem exfernen
Partner zusammenarbeiten, um 15 Pro-
zent Uber der Vertragsdichfe von Banken,
die ohne exfernen Partner auskommen.

Damit kénnen die Banken ihre Provi-
sionseinnahmen deutlich erhéhen. Die
Steigerung des Erlosgeschdfts durch das
Cross-Selling ist allerdings nur ein Aspek.
Vermutlich noch entscheidender ist die
Maglichkeit, durch ein umfassendes Allfi-
nanz-Konzept die eigenen Kunden an sich
zu binden. Dadurch gewinnen am Ende
alle Beteiligten: Die Bank, die ihre Einnah-
men erh6hen und Kundenbindung aus-
bauen kann, die Versicherungsgesell-
schaft, die ihre Absatzmoglichkeiten Uber
den Maklervertrag deutlich erhéht, und
nicht zulefzt der Kunde, der das fir ihn
optimale Angebot erhdlt. I
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