
22 Immobilien & Finanzierung 07 — 2012 

Bausparen und Bausparkassen 2012

Einzigartig zu sein, reklamiert wohl jedes Unternehmen für sich. Doch Bausparkas-
sen müssen sich aufgrund der strukturellen Ähnlichkeit ihrer Produkte schon et-
was Besonderes einfallen lassen, um sich von den vergleichbaren Wettbewerbern 
abzuheben. „Anders als andere“ will auch die Debeka Bausparkasse sein, indem sie 
einerseits auf einen angestellten Außendienst setzt, der in dieser Form wegen des 
hohen Verwaltungsbedarfs in der Versicherungs- und Bausparwirtschaft „aus der 
Mode“ gekommen ist. Andererseits wird statt eines Bauchladens voller Tarife nur 
ein Bausparprodukt im Portfolio geführt. Damit wird aus Sicht des Autors erreicht, 
dass der Kunde in der Regel über viele Jahre vom gleichen Vertriebsmitarbeiter in 
Versicherungs-, Vorsorge- und Finanzierungsfragen betreut wird.  (Red.)

Bausparen im Versicherungskonzern – Ansatz punkte für 
Vertrieb und Kundenbindung

Bausparkassen sind Kreditinstitute, de-
ren Geschäftsbetrieb darauf gerichtet  
ist, Einlagen von Bausparern entgegen- 
zunehmen und den Bausparern aus den 
angesammelten Beträgen Darlehen für 
wohnungswirtschaftliche Maßnahmen 
bereitzustellen. Das Bauspargeschäft darf 
nur von Bausparkassen betrieben werden. 

Diese Exklusivitätsregelung bildet ein 
kons titutives Element des geltenden 
Spezialitätsprinzips. Gleichwohl zeigt  
ein Blick auf die Bausparkassenland-
schaft, dass die Bausparinstitute keines-
wegs isoliert von den anderen Markt-
teilnehmern in der Kredit- und Ver-
sicherungswirtschaft operieren. Die 
Mehrheit der Bauspar kassen ist in  
größere Finanzverbünde, wie die Spar-
kassenorganisation, den genos sen schaft-
lichen Verbund oder Finanzdienstleis-
tungskonzerne, wie private Banken und 
Ver siche rungsgruppen, eingebunden  
und wurde teilweise sogar von ihnen 
gegründet. Letzteres trifft auch auf  
die Debeka Bausparkasse AG zu. 

Bausparen ist ein Finanzprodukt, das sich 
aus den klassischen Bankgeschäften des 

Ein lagen- und Kreditgeschäfts zusam-
mensetzt. Es bestehen aber auch augen-
fällige Parallelen zur Versicherungswirt-
schaft. Das langfristige Vorsparen mit 
dem Ziel, ein Darlehen zur Finan zie - 
rung wohnungswirtschaftlicher Maßnah-
men zu erhalten, spiegelt sich im Vor-
sorge ge danken von Versicherungspro-
dukten – hier insbesondere Lebens- und 
Kranken ver sicherungen – wider. Diese 
Nähe zur Versicherung ist sicherlich ein 
Grund dafür, dass eine Reihe von pri vaten 
Bausparkassen aus Versicherungskonzer-
nen hervorgegangen sind und bei ihren 
Ge schäften auf die vorhandenen Organi-
sations- und Vertriebsstrukturen der 
Versicherungs unternehmen zurückgrei-
fen.

Entwicklung der Debeka 

In diesem Beitrag soll der Frage nachge-
gangen werden, aus welcher Motivation 
heraus sich die Debeka-Versicherungs-
gruppe zur Gründung einer Bausparkasse 
entschieden hat und welchen Nutzen der 
Betrieb einer solchen „Versicherungs-
Bausparkasse“ für die Unterneh men, aber 
insbesondere für die Kunden mit sich 
bringt.

Die Debeka hat sich seit ihrer Gründung 
im Jahr 1905 vom Spezial-Krankenversi-
cherer für Beamte zu einer Unterneh-
mensgruppe entwickelt, die heute um-
fassende Versicherungs- und Finanz-
dienstleistungsprodukte für sämtliche 
privaten Haushalte in Deutschland an-
bietet. Ende 2011 beschäftigte sie über 
16 300 Mitarbeiter, davon 9 000 im an-
gestellten Außen dienst, und betreute 
mehr als 6,5 Millionen Kunden.

Wie die Abbildung 1 zeigt, werden die 
beiden „Muttergesellschaften“, die Debe-
ka Kranken- und die Debeka Lebensver-
sicherung, in der Rechtsform eines 
Versicherungsver eins auf Gegenseitigkeit 
(VVaG) geführt, während die Debeka 
Bauspar kasse (1974), die Debeka Allge-
meine (1981) und die Debeka Pensions-
kasse (2002) als Aktien gesellschaften 
gegrün det wurden. 

Das Prinzip der Gegenseitigkeit prägt 
die Debeka – auch ihre Aktiengesell-
schaften werden nach dieser Philoso-
phie betrieben und geführt. Es war und 
ist das vorran gige Ziel der Gruppe, ihren 
Mitgliedern und Kunden aus einer Hand 
ein Höchstmaß an Lei stungen bereitzu-
stellen und alle Entscheidungen und 
Maßnahmen an der Mitgliederzu frie-
denheit auszurichten. Diese nachhaltig 
und konsequent in allen Bereichen der 
Unterneh mensgruppe gelebte Konzent-
ration auf die Mitgliederinteressen ist 
– neben der ihr eigenen Vertriebsphilo-
sophie – ursächlich für die positive Ent-
wicklung der Debeka.

Im Bereich der Versicherungswirtschaft 
ist die Debeka mittlerweile Marktführer 
in der priva ten Krankenversicherung und 
sechstgrößter Erstversicherer in Deutsch-
land. Nach einer Untersuchung des Insti-
tuts für Versicherungswissenschaft an 
der Universität Köln weist die Debeka die 
größte Marktanteilsausweitung aller 
Versicherungsgruppen in den letzten 50 
Jahren in Deutschland auf – und das 
ohne Fusionen und Zukäufe.

Die Debeka Bausparkasse hat sich eben-
falls hervorragend entwickelt. Mit einem 
Bauspar summenbestand von über 18 
Milliarden Euro hat sie sich in nur knapp 
vier Jahrzehnten fest in den Top Ten der 
privaten Bausparkassen in Deutschland 
etabliert. Worin lagen 1974 die Motive 
der Debeka, ihren Geschäftsbetrieb aus-
zudehnen und ein neues Unternehmen 
zu gründen? Diese Frage kann nur im 
Lichte der Debeka-Philosophie und der 
historischen Umstände beantwortet 
werden. Neben der Konzentration auf 
Mitgliederinteressen sind die Unabhän-
gigkeit und die langfristige Beschäfti-
gungssicherung wesentliche Unterneh-
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mensziele der Debeka. Wachstum soll aus 
eigener Kraft erreicht werden. Dort, wo 
es möglich ist, sichern unternehmensin-
terne Lösungen den Fortbestand des 
Unternehmens.  

Entstehung und Bedeutung der 
Bausparkasse

Bereits bei der Gründung des zweiten 
Unternehmens, der Debeka Lebensversi-
cherung, im Jahr 1949 spielten die be-
schriebenen Ziele eine entscheidende 
Rolle. Da die Abschaffung der privaten 
Krankenversicherung drohte, sollten die 
Existenz des Unternehmens und damit 
die Beschäftigung der Mitarbeiter durch 
ein weiteres, wesensähnliches Standbein 
gesichert werden.

Ein vergleichbares Bild zeigte sich An-
fang der siebziger Jahre, als die nächste 
„Ausbaustufe“ hin zum Allfinanzkonzern 
bevorstand. Die privaten Krankenversi-
cherer – und damit auch die Debeka – 
sorgten sich wegen verschiedener politi-
scher Entscheidungen (zum Beispiel 
Öffnung der gesetzlichen Krankenversi-
cherung für weitere Bevölkerungsteile) 
um ihre Zukunft. Darüber hinaus zeigte 
sich in der Vertriebspraxis, dass es an 
Produkten fehlte, mit denen der Wunsch 
nach Vermögensaufbau befriedigt und 
die Debeka-Mitglieder noch enger an 
ihren Anbieter gebunden werden konn-
ten. Mit der Gründung der Debeka Bau-
sparkasse wurden – ausgehend von die-
ser Konstellation – folgende Ziele reali-
siert:

P Erweiterung und Abrundung des 
Angebotsportfolios. Mit den Produk-
ten der Bausparkasse erweiterte die 
Debeka-Gruppe ihr Angebot deutlich. 
Neben klassischen  und vermögenswirk-
samen Bausparverträgen standen Inte-
ressenten nun verschiedene Bausteine 
zur (Sofort-)Finanzierung ihres Eigen-
heims zur Verfügung, so zum Beispiel 
die Gesamtfinanzierung als Kombination 
eines erstrangigen Lebensver sicherungs-
Hypothekendarlehens mit einem nach-
rangigen Bausparkassenprodukt. Auch 
die Möglichkeit, Spargelder oder Ablauf-
leistungen aus Lebensversicherungen bei 
der eigenen Bausparkasse und damit 
innerhalb des Hauses als Festgelder 
anzule gen, erwies sich als äußerst ziel-
führend, da der Kunde nicht mehr ge-
zwungen war, An gebote anderer Insti-
tute einzuholen oder gar zu nutzen. 

P Sicherung von Absatz- und Wachs-
tumschancen. Die Erweiterung der  
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Abbildung 1: Organigramm der Debeka-Gruppe

Angebotspalette bedeutete aus Unter-
nehmenssicht auch die Siche rung von 
Wettbewerbschancen und Wachstums-
potenzialen. Dabei war und ist die  
ein gangs beschriebene Nähe der Bau-
sparprodukte zu langfristigen Versiche-
rungsproduk ten sehr hilfreich. 

P Sicherung der Beschäftigung für 
Außen- und Innendienstmitarbeiter. 
Neben der Sicherung der Unterneh-
mensexistenz bewirkte die Gründung  
der Bauspar kasse vor allem für die  
Außendienstmitarbeiter eine weitere  
Einkommensquelle, aber auch für die 
Innendienstkräfte eine Beschäftigungs-
sicherung. 

P Nutzung von Synergieeffekten. Sy-
nergieeffekte konnten vor allem deshalb 
erzielt werden, weil dem Außendienst 
der Vertrieb von Bausparprodukten prob-
lemlos gelang. Darüber hinaus konnten 
durch die organisatorische Einbindung 

der Bausparkasse in die Gruppe vorhan-
dene Ka pazitäten genutzt werden, die zu 
Kostenvorteilen auf beiden Seiten führ-
ten. Dadurch, dass die Lebensversiche-
rung und die Bausparkasse wohnungs-
wirtschaftliche Finanzie rungsvorhaben 
komplett aus einer Hand darstellten, 
er reichte die Lebensversicherung eine 
stärkere Diversifizierung und damit eine 
bessere Risikostreuung ihres Anlageport-
folios. Neben der Allianz verfügt die 
Debeka Leben mitt lerweile über den 
größten Bestand an Hypothekendarle-
hen im Anlagevermögen.

Vertrieb von Versicherungs- und 
Finanzdienstleistungsprodukten

Einer der Erfolgsfaktoren ist der ange-
stellte Außendienst. Er vertreibt – bis auf 
wenige Ausnahmen – exklusiv sämtliche 
Debeka-Produkte. Ein angestellter Au-

Abbildung 2: Die größten Erstversicherer in Deutschland
Rang Unternehmen Anzahl VU 2010 Prämien 2010  

in Millionen Euro
Marktanteil 2010  

in Prozent
1 Allianz 10 29 485 16,60
2 Generali (unter anderem Aachen 

Münchener, Central)
11 16 002 9,01

3 Ergo (unter anderem DKV, früher 
Hamburg-Mannheimer, Victoria)

13 14 010 7,89

4 Axa  
(ab 2005 inklusive DBV/Winterthur)

7 9 594 5,40

5 R+V/Kravag 13 8 883 5,00
6 Debeka 3 8 516 4,79
7 HDI-Gerling/Talanx  

(ab 2005 inklusive Gerling)
13 8 100 4,56

8 Versicherungskammer Bayern 12 7 061 3,97
9 Zurich 6 6 939 3,91

10 Signal-Iduna  
(inklusive Deutscher Ring KV)

8 5 367 3,02

Quelle: KIVI GmbH, Kölner Institut für Versicherungsinformation und Wirtschaftsdienste, Oktober 2011
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ßendienst ist in der Versicherungswirt-
schaft kaum noch vorzufinden, da er als 
vergleichsweise teuer und verwaltungs-
intensiv gilt. Aus Sicht der Debeka über-
wiegen jedoch die Vorteile dieser Ver-
triebsform die Nachteile bei weitem. So 
gewährleisten die hohe Bindung und 
Motivation der Vertriebsmitarbeiter eine 
qualitativ hochwertige Beratung; darü-
ber hinaus ist der angestellte Vertrieb 
deutlich besser steuerbar als ungebunde-
ne Vertriebe.

Zum Selbstverständnis der Debeka ge-
hört es, den Interessenten transparente 
und verständ liche Produkte ohne 
„Schnickschnack“ anzubieten. Das hat 
nicht nur Vorteile für den Kun den, son-
dern auch für den Vermittler. So kann er 
als Generalist grundsätzlich alle Produkte 
anbieten und abschließen – selbstver-
ständlich auch die Bausparprodukte der 
Debeka. 

Allenfalls bei komplexeren Sachverhal-
ten, etwa bei der betrieblichen Altersver-
sorgung oder bei Eigenheimfinanzierun-
gen, stehen den Außendienstmitarbei-
tern Spezialisten zur Verfü gung. Im 
Bereich der Finanzierungen unterstützen 
zurzeit mehr als 500 Spezialisten die 
Gene ralisten im Außendienst. 

Die Debeka verfolgt im Sinne einer  
hohen Mitglieder- und Kundenzufrie-
denheit einen umfas senden, ganzheit-
lichen Beratungsansatz, der sich idealer-
weise in einer lebenslangen Be gleitung 
des Kunden und seiner Angehörigen 
äußert. Wie bereits erwähnt, eignen  
sich dabei Bauspar- und Finanzierungs-
produkte neben Lebens- und Kranken-
versicherungen zur Be friedigung lang-
fristiger Absicherungswünsche und  
zum Aufbau dauerhafter Kundenbezie-
hungen. Im Rahmen seiner täglichen 
Beratungs- und Betreuungsarbeit kann 
der Außendienst hohe Cross-Selling-
Potenziale nutzen. Im Zusammenhang 

mit den Produkten der Bausparkasse 
sind dies konkret:
 
– der Abschluss klassischer Bausparver-

träge, vor allem zur Anlage vermögens-
wirksamer Lei stungen junger Menschen 
im Rahmen der Berufsanfängerwerbung 
und zur Nutzung der staatlichen Woh-
nungsbauförderung,

– die Finanzierungen von Eigenheimen, 
gegebenenfalls unter Einsatz von Le-
bensversicherungsprodukten, 

– der Abschluss von Wohngebäude-, Bau-
leistungs- und Hausratversicherungs-
verträgen im Rahmen der Finanzie-
rungsberatung,

– der Abschluss von Risiko-Lebens- und 
Berufsunfähigkeitsversicherungsverträ-
gen zur Absi cherung von Finanzierun-
gen sowie

– die Vermittlung von Immobilien im 
Kundenbestand.

Stellung und Bedeutung des 
Bausparens im Vertrieb 

Zum einen ist es der Anspruch des Debe-
ka-Außendienstes, seine Mitglieder und 
Kunden ganzheitlich zu beraten und 
ihnen Lösungen aus einer Hand zu bie-
ten. Mit der Platzierung von Bauspar- 
und Finanzierungsprodukten schottet er 
auch seinen Bestand gegen Mitbe werber 
ab. Zum anderen erfolgt beim angestell-
ten Außendienst eine Vertriebssteuerung 
über Zielver einbarungen, Prämien und 
Wettbewerbe. Das Bausparen ist ein 
wesentlicher Bestandteil dieser Zielvor-
gaben, die das Cross Selling und den 
Bestandsausbau im Fokus haben. Im Jahr 
2011 wurden bei der Debeka über eine 
Million neue Verträge abgeschlossen, 
davon immerhin 133 000 oder 13 Pro-

zent Bausparverträge und Finanzierun-
gen. 

Diese Zahlen be legen den Stellenwert, 
den die Bausparkasse mittlerweile in der 
Debeka-Gruppe besitzt. Es ist davon 
auszugehen, dass die Bedeutung des 
Bausparens nicht nur im allgemeinen, 
son dern auch im Verbund der Debeka-
Gruppe weiter zunehmen wird. Sicher-
heit und Solidität als Markenzeichen des 
Bausparens sind gerade in Zeiten der 
Finanzmarkt- und Staats schuldenkrise 
wichtige Argumente für Menschen, die 
sich auf reale Werte rückbesinnen und 
den Traum vom Eigenheim verwirklichen 
wollen. 
 
Dass die beschriebene Marktbearbei-
tungsstrategie der Debeka Früchte trägt, 
zeigen die jährlichen Kundenzufrieden-
heitsstudien verschiedener Marktfor-
schungsinstitute immer wie der. So hat 
die Debeka sowohl im Kundenmonitor 
Deutschland der Servicebarometer AG 
als auch in der Kubus-Studie der MSR 
Consulting GmbH über Jahre hinweg 
nicht nur die zu friedensten Versicher-
ten, sondern auch die zufriedensten 
Bausparer.

„Anders als andere“

Zum Schluss noch ein Blick auf eine 
weitere „Ausbaustufe“ bei der Weiter-
entwicklung der Debeka: Im Jahr 2008 
erfolgte der Einstieg in eine Koopera-
tion mit der Badischen Beamten bank 
(BBBank). Die BB-Bank fungiert als  
Produktgeber für ein „Debeka-Girokon-
to“, das der Debeka-Außendienst im 
Bestand vertreibt. Im Gegenzug ver-
treibt die BB-Bank Bauspar- und Kran-
kenversicherungsprodukte der Debeka. 
Die bisherigen Erfahrungen mit dieser 
Koopera tion sind sehr positiv, nicht zu-
letzt auch deshalb, weil die BB-Bank  
als Genossenschaftsbank für Beamte  
die gleichen Wurzeln und eine identi-
sche Unternehmensphilosophie wie die 
Debeka hat.

Es wird deutlich, dass die Debeka vieles 
anders macht als ihre Mitbewerber – 
nicht umsonst lautet ihr Motto „anders 
als andere“. Das zeigt sich vor allem in 
der Unterneh mensphilosophie und in der 
Vertriebsform, aber eben auch in der Art 
und Weise, wie sie im Begriff ist, sich von 
einem Beamtenversicherer organisch zu 
einem Anbieter von umfassen den Versi-
cherungs- und Finanzdienstleistungen zu 
entwickeln. Die Bausparkasse leistet hier-
zu einen bedeutenden Beitrag. 

Abbildung 3: Entwicklung der Marktanteile in der Versicherungswirtschaft
Rang Unternehmen Marktanteile in Prozent Veränderung  

in Prozentpunkten1960 2010
1 Debeka 1,36 4,79 3,43

2 R+V 2,38 5,00 2,62

3 Huk 0,30 2,83 2,53

4 Generali 7,68 9,01 1,33

5 Zurich 4,24 3,91 - 0,33

6 HDI-Gerling/Talanx 5,05 4,56 - 0,49

7 Ergo 8,66 7,89 - 0,77

8 Signal-Iduna 5,00 3,02 - 1,98

9 Allianz 19,49 16,60 - 2,89

10 Axa 9,82 5,40 - 4,42

Quelle: Institut für Versicherungswissenschaft an der Universität zu Köln, Prof. Dr. Farny, Mitteilungen 3/2011


