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Jens Hasselbacher

Seit nunmehr 100 Jahren ist die R+V als
der Versicherer der Volks- und Raiffeisen-
banken sowie etlicher Spezialinstitute
sehr erfolgreich im Bereich Bancassurance.
Sie erganzt das Angebot der Banken der
genossenschaftlichen Finanzgruppe ziel-
gerichtet und schafft somit Werte fur
deren Kunden, fur die Volks- und Raiff-
eisenbanken sowie die Spezialinstitute
selbst und fur die R+V. Dies gelingt durch
sehr gute und spezifische Produkte, wie
zum Beispiel verschiedene Mitgliedertari-
fe, durch faire Vergutungsmodelle, einen
hochqualifizierten AuBendienst, der die

Bancassurance-Revolution 2.0?

nanzdienstleistungen zu sprechen, egal
ob Banken oder Versicherungen. Dies
sind in der Regel keine Gespréachsthe-
men, die wir im Freundes- und Bekann-
tenkreis regelmaBig beim geselligen Bei-
sammensein besprechen. Diese Themen
kommen meist nur dann auf den Tisch,
wenn es einen konkreten Anlass gibt.
Solche Anlasse kénnen im Segment der
Versicherungen personliche Schadener-
eignisse sein, die gut oder weniger gut
reguliert wurden oder aber auch Scha-
dengrofBereignisse, wie zuletzt das Un-
wetter Bernd im Sommer 2021. Im besten

+~Aktuell werden nur 5 bis 30 Prozent der Bankkunden
auch im Versicherungsbereich betreut.”

Banken vor Ort unterstutzt, durch Inves-
titionen in die Infrastruktur der genos-
senschaftlichen  Finanzgruppe sowie
durch ertragreiches Wachstum, welches
zu einer nachhaltigen Dividendenpolitik
fuhrt. Trotz aller Erfolge in den vergan-
genen 100 Jahren und auch der Erfolge
der jungsten Vergangenheit ist es von
groBer Bedeutung, dass man sich mit
dem Heute und Morgen beschaftigt.

Um in einem Geschaft erfolgreich zu
sein, ist es von entscheidender Bedeu-
tung, dass es gelingt, die Kunden zu be-
geistern. Dies gilt fur Konsumguter eben-
so wie fur Finanzdienstleistungen.
Wahrend wir alle konkrete Vorstellungen
haben, was uns bei einem Auto, dem
neuen Kleid, den neuen Schuhen, dem
neuen Anzug oder der néachsten Reise
begeistert, fallt es uns in der Regel deut-
lich schwerer, von Begeisterung bei Fi-
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Fall lobt man dann seinen persénlichen
Ansprechpartner, der entsprechend ge-
holfen hat.

Woran liegt dies? Die meisten Menschen
haben Lust, sich mit Dingen zu beschafti-
gen und Aktivitaten durchzufihren, die
positive Emotionen auslosen. Setzt sich
der Einzelne allerdings mit dem Thema
Versicherung auseinander, hat dies mit
Sorge — Risikovorsorge — zu tun. Es geht
um das Risiko, das Auto oder das Haus zu
verlieren oder, in noch schlimmeren Fal-
len, die Arbeitskraft oder gar das Leben.
Diese Themen fuhren nicht zu Begeiste-
rung. Hinzu kommt, dass haufig die Rele-
vanz der Risikovorsorge auch rational
nicht erkannt wird, weil viele Menschen
einfach nicht dartber nachdenken oder
weil das Elternhaus es nicht vermittelt
hat. Und weil insbesondere auch das
Schulsystem bei der Finanzbildung leider

regelmaBig versagt. Diese verschiedenen
Effekte fUhren dazu, dass junge Leute
sich schwertun, sich Uberhaupt mit dem
Thema zu beschaftigen. Aber auch Men-
schen mit mehr Lebenserfahrung und
vorhandenem Versicherungsschutz wol-
len sich oftmals nicht regelmaBig aktiv
mit diesen flr sie unattraktiven Themen
auseinandersetzen.

Dies alles fuhrt dazu, dass ein Privathaus-
halt heute nur rund alle funf bis sechs
Jahre einen positiven und aktiven Kon-
takt zu einem Versicherungsunterneh-
men hat. Denn eine aktive Nachfrage er-
folgt selten. Die Versicherungsvermittler,
egal ob Generalagenturen, Makler, Mehr-
fachagenten oder Banken, sind immer
noch zu haufig auf den kurzfristigen
Erfolg im Einzelfall fokussiert, anstatt
durch datenbasiertes und strukturiertes
Omnikanalmanagement aus der Ecke der
negativen Emotionen herauszukommen.

Dass es moglich ist, Kunden auch in Ver-
sicherungsangelegenheiten zu begeis-
tern, zeigen diverse Studien. Es gibt zwei
wesentliche Hebel, die mit Blick auf die
Kundenbegeisterung bei Versicherungen
zu groBen Erfolgen fuhren:

- RegelmaBige aktive Kontaktaufnahme
durch die Versicherung,

- Qualitat des Kontaktes, der Beratung,
des Service.
Aktive Kontaktaufnahme

gewlnscht

In der Regel gelingt es den Versicherun-
gen, die Qualitat eines Kontaktes neutral
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bis positiv zu gestalten. Dies gilt so-
wohl fur die Beratung als auch fur den
Vertragsservice und die Schaden- und
Leistungsbearbeitung. Positive Erlebnisse
werden in der hiesigen Medienlandschaft
jedoch in der Regel nicht so stark beach-
tet wie Dinge, die nicht funktionieren.
Die Folge: Die oben genannten Punkte
werden nicht wahrgenommen. Erschwe-
rend kommt hinzu, dass aufgrund der
fehlenden Kontaktfrequenz auch nur
rund 10 bis 12 Prozent der Kunden jahr-
lich diese positiven Erlebnisse haben. Ins-
gesamt ist auf diese Weise keine Kunden-
begeisterung zu erreichen.

Wenn also die Qualitdt des Kontaktes
nicht die eigentliche Herausforderung ist,

- Aktives Kostenmanagement,

— Kundensegmentierung und Kunden-
potenzial-Management,

— ErschlieBung neuer Kundengruppen,
- Kapitalmanagement.

Schaut man das Kostenmanagement an,
sind insbesondere folgende Bereiche be-
troffen: FilialschlieBungen, Mitarbeiter-
abbau in der Privatkundenberatung so-
wie schlanke Prozesse in der Marktfolge.
Bei der Kundensegmentierung und dem
Kundenpotenzial-Management wird der-
zeit noch sehr haufig auf aktuell verfug-
bare Informationen aufgesetzt und die

,Kunden wollen aktiv Informationen rund
um Sicherheit und Vorsorge erhalten.”

dann ist es die regelmaBige aktive Kon-
taktaufnahme durch die Versicherung.
Und Versicherung meint hier entweder
das Versicherungsunternehmen oder den
zustandigen Versicherungsvermittler.

Versicherer haben demnach in der Ver-
gangenheit viele Chancen zur Kundenbe-
geisterung ungenutzt gelassen. Wie sieht
es auf der Bankenseite aus? Wie aktiv ge-
hen sie auf ihre Kunden zu? Wo und wie
konnen Banken wund Versicherungen
durch gemeinsames Handeln voneinan-
der profitieren? Banken stehen vor vielen
neuen Herausforderungen, die ihre Pro-
fitpools konsequent schmelzen lassen:
die sehr beschwerliche Zinssituation, die
steigenden regulatorischen Herausforde-
rungen sowie die Notwendigkeit zu wei-
terer Risikovorsorge durch absehbar unsi-
cherere Zeiten, in denen sich unsere
gesamte Volkswirtschaft befindet. Hinzu
kommt, dass die traditionellen Banken
sehr stark von Fintechs und Neobanken in
ihrem Kerngeschaft angegriffen werden.

Um unter diesen Rahmenbedingungen
weiterhin erfolgreich zu agieren, verfol-
gen die Banken diverse Ansatze, die sie in
der Regel kombinieren. Vier wesentliche
Stellhebel haben sich herauskristallisiert:
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aktuelle Ertragssituation zur Segmentie-
rung genutzt. Die klUnftigen Potenziale
werden oft nur rudimentar bertcksich-
tigt. Jedoch haben viele Banken in den
vergangenen Jahren insbesondere durch
die Zahlungsstromanalysen erkannt, wie
viele Beitrage jeder einzelne Kunde an
Versicherungsunternehmen zahlt. Bei heu-
te bereits aktiven Kooperationsmodellen
zwischen Banken und Versicherungen,
wie zum Beispiel zwischen Sparkassen
und den o6ffentlich-rechtlichen Versiche-
rern oder bei privatwirtschaftlichen Ko-
operationen wie zwischen der Deutschen
Bank und Zurich oder eben im genossen-
schaftlichen Lager zwischen den Volks-
und Raiffeisenbanken und der R+V, erge-
ben die Analysen, dass man nur zwischen
5 und 30 Prozent der Kunden heute auch
im Versicherungsbereich betreut. Hier gibt
es also viel Luft nach oben.

Omnikanales Geschaftsmodell

Die Ursachenanalyse kommt zu unter-
schiedlichen Einschatzungen und Ergeb-
nissen, die insbesondere auf persénlichen
Erfahrungen beruhen oder Expertenmei-
nungen darstellen. Haufige Ergebnisse
sind: Der Kunde mochte mehr Auswahl
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Vertriebsvorstand, R+V Versicherung AG,
Wiesbaden

Das Thema Bancassurance, sprich der Vertrieb
von Versicherungsprodukten durch Banken
und Sparkassen — neben klassischen Bankpro-
dukten, wie zum Beispiel Sparpléanen oder Kre-
diten — oder durch Vertriebsmitarbeiter von
Versicherungsunternehmen in den Rdumen der
Banken beziehungsweise Sparkassen, ist ei-
gentlich kein neues Thema, erfahrt aber auf-
grund der derzeit schwierigen Bedingungen
durch das anhaltende Niedrigzinsumfeld so-
wie veranderter Kundenbedurfnisse wieder
vermehrte Aufmerksamkeit. Und das nicht
ohne Grund, denn Banken und Versicherungen
kdnnen bei derartigen Vertriebskooperationen
viel Potenzial heben, so der Autor. So werden
aktuell gerade einmal 5 bis 30 Prozent der
Bankkunden auch mit Blick auf Versicherungs-
produkte betreut. Um in diesem Bereich aller-
dings auch tatsachlich erfolgreich sein zu kén-
nen, bedarf es der richtigen Vorgehensweise,
die vor allem auf die Bedirfnisse des Kunden
ausgerichtet sein musse. (Red.)

an Produkten haben oder das Produkt
der primaren Partner ist nicht wettbe-
werbsfahig oder ein anderer Versicherer
zahlt hohere Brutto-Vergutungen. Diese
Analyseergebnisse werden dann von di-
versen Marktteilnehmern freudig aufge-
nommen und sie bieten ihren Vertriebs-
partnern eine in ihren Augen einfache
Losung an: Sie empfehlen, die Kunden
Betreuungsmandate/Maklermandate un-
terschreiben zu lassen und somit die Be-
treuung aller Versicherungsvertrage zu
Ubernehmen und eine entsprechende Be-
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https://twitter.com/ruv_news?s=20

standspflegeprovision einzunehmen. Dies
wird unterstltzt mit mehr oder weniger
modernen digitalen Plattformen ohne
groBe Schulungsaufwande oder Ahnlichem.

Vernachlassigt werden hierbei die zu Be-
ginn ausgefuhrten Kundenbedurfnisse
nach regelmaBiger, aktiver Kontaktauf-
nahme und nach Qualitat in der Bera-
tung. Weiterhin bleibt unberlcksichtigt,
dass die Kunden in der Regel bereits ei-
nen langjahrigen Ansprechpartner fur
ihre Versicherungsangelegenheiten ha-
ben, mit dem sie zufrieden sind. Ganzlich
unbericksichtigt bleibt auch der Folge-
aufwand, der sich mit der Betreuungs-
Ubernahme ergibt: Wer begleitet den
Kunden bei fachlichen Fragen? Wer be-
gleitet den Kunden bei organisatorischen
Fragen? Wer sichert die Qualitat der Be-
ratung, sodass der Kunde den aktuellen
und richtigen Versicherungsschutz er-
halt? Welche Komplexitatskosten entste-
hen durch mehr Anbindungen?

Weiterentwicklung der
Beratungsqualitat notwendig

Bancassurance wird — ebenso wie andere
Vertriebsmodelle in der Versicherung -
dann eine begeisternde Erfolgsgeschich-
te, wenn Banken, Versicherungen, Poo-
ler, Fintechs und so weiter aufhéren, nur
das jeweils eigene Geschaftsmodell zu
optimieren, sondern anfangen, einen
echten Mehrwert zu schaffen, der die
wahren und fokussierten Kundenbedurf-
nisse adressiert. Also: Weiterentwicklung

Die R+V ist davon Uberzeugt, dass ein
omnikanales Geschaftsmodell die opti-
male Losung fur Kunden ist. Dabei ist es
wichtig zu verstehen, was dieses Omnika-
nal-Modell meint und beinhaltet.

Kunden entscheiden, wann und von wo
aus sie ihre Versicherungsangelegenhei-
ten erledigen wollen. Kunden wollen
entscheiden, ob sie dies digital, telefo-
nisch oder personlich tun. Kunden erwar-
ten, dass relevante Informationen an al-

einfachen und fokussierten Abschluss-
moglichkeit fur wenig erklarungsbedurf-
tige Produkte bis hin zur kompletten
Rundumberatung. An allen Kontakt-
punkten sollten immer alle Kundenkon-
taktdetails aufgenommen, aktualisiert
oder erganzt werden sowie zwingend
die Werbeeinwilligung eingeholt wer-
den. Sofern dies konsequent in der Ver-
triebssteuerung  berucksichtigt  wird,
schafft man die Voraussetzung, um zu
sehr geringen Grenzkosten die aktiven

»ES geht darum, echte Mehrwerte zu schaffen,
die die wahren KundenbedUrfnisse adressieren.”

len Kontaktpunkten in Echtzeit zur
Verfiigung stehen und verstandlich pra-
sentiert werden. Kunden wollen nicht
warten. Kunden wollen begeistert wer-
den, also muss die Qualitat jedes Kontak-
tes optimiert werden, egal ob Beratung,
Verkauf, Service oder Schadenbearbei-
tung. Kunden wollen aktiv Informatio-
nen rund um Sicherheit und Vorsorge er-
halten und nicht nur Rechnungen von
der Versicherung bekommen. Dies alles
gilt es, in einem professionellen Omnika-
nal-Management anzubieten.

Digitale Oberflachen, am besten voll in-
tegriert in das Online-Banking sowie in
die Banking-App, sind eine Grundvoraus-
setzung. Rund um die Uhr telefonische
Erreichbarkeit von Service- und Bera-
tungshotlines mit qualifizierter Beset-

,Die Revolution in der Bancassurance ist
ein durchaus realistisches Szenario.”

der Beratungsqualitat und regelmaBige
aktive Kontaktaufnahme durch die Bank
oder die dazugehorige Versicherung, um
Mehrwert zu leisten, ist der vielverspre-
chendste Ansatz. Und bei diesem Vorge-
hen stellt sich auch nicht die Frage, ob es
um die AusschlieBlichkeit, einen Mehr-
fachagenturvertrag oder den Maklersta-
tus geht. Denn dieser Ansatz orientiert
sich am Kundenbedarf.

zung sowie hochqualifizierte Berater fur
die Begleitung vor Ort mussen organi-
siert und dauerhaft vorgehalten und wei-
terentwickelt werden. Datenbasierte In-
formationen zu jedem einzelnen Kunden
mussen Uber ein zentrales Customer-Re-
lationship-Management-Tool in Echtzeit
an jedem einzelnen Kontaktpunkt or-
chestriert werden. Die Bedarfsermittlung
muss kanalspezifisch erfolgen — von der

und positiven Kontakte zum Kunden
mehrmals im Jahr zu organisieren. Ziel
muss es sein, jeden Kunden dabei indivi-
duell nach seinen Themen und seinen
Praferenzen auf dem richtigen Kanal an-
zusprechen. Die Ziele: Vertrauen schaffen
und Transparenz Uber die eigene Dienst-
leistung. Diese Kontakte dienen in der
Regel nicht nur dem Verkauf, sondern
der langfristigen Kundenbindung und
der Vorbereitung des nachsten Kaufs
oder der nachsten Weiterempfehlung.

Aufbau modularer
Produktarchitektur

Um neben dem guten Content im richti-
gen Moment auch das passende Angebot
machen zu koénnen, ist es unbedingt er-
forderlich, dass Produkte individualisiert
angeboten werden kénnen. Dies bedeu-
tet, dass abhangig von den verfugbaren
Daten Uber den Kunden eben preis- oder
leistungsorientierte Angebote erfolgen.
Dort, wo die Angebote ins Schaufenster
gestellt werden, mussen sie auch zum
Schaufenster passen, das heiBt, auf der
Online-Plattform sollte des Produkt eher
preisorientiert positioniert sein und in
der Filiale mehr serviceorientiert. Das
Wichtigste dabei ist aber, dass der Kunde
jedes Produkt an jedem Punkt kaufen
kann beziehungsweise den entsprechen-
den Service dafur bekommt. Insofern
muss die zugrunde liegende Produktar-
chitektur sehr modular aufgebaut sein,
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um dies zu erreichen. Gleichzeitig muss
die Effizienz gewahrleistet werden. Hier
sind immense Investitionen in zukunfts-
fahige Technologien notwendig. Bei der
R+V erfolgt dies durch hohe Investitio-
nen in die Omnikanal-Plattform der ge-
nossenschaftlichen Finanzgruppe, durch
sehr hohe Investitionen in ein professio-
nelles R+V-CRM-System, durch die Ablo-
sung des bisherigen technischen AuBen-
dienstsystems sowie die Erneuerung der
Backend-Systeme. Dadurch kénnen da-
tenbasiert optimale Angebote fur Kunden
und Berater orchestriert und an jedem
Kontaktpunkt verfiigbar gemacht wer-
den. Differenzierte Preismodelle werden
notwendig, die sowohl im Preiswettbe-
werb entsprechende Positionierungen er-
lauben als auch die Moglichkeit schaffen,
Zahlungsbereitschaften mitzunehmen.

Vorteile als Team
Uberzeugend vermitteln
Dies alles wird nur mit einem performan-

ten Plattformmodell erreicht werden
kénnen — daher auch die immensen In-
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vestitionen in die Omnikanal-Plattform
der Volks- und Raiffeisenbanken, die
Smart-Data-Infrastruktur sowie in die ei-
genen Plattformen. Diese sind offen zu
gestalten, sodass bei entsprechenden
Marktentwicklungen auch passende An-
gebote kreiert werden kénnen.

Ein so ambitioniertes Omnikanal-Modell
braucht ein absolut sicheres Fundament:
die Menschen und die Marke. Fur viele
Kollegen sowohl in den Banken als auch
bei der R+V bringt dies sehr groBe Ver-
anderungen mit sich. Erfolgreich wird
das Unternehmen sein, dem es gelingt,
die ldee des Omnikanal-Managements
am besten zu vermitteln und jede einzel-
ne Person, egal ob bei den Banken oder
bei R+V, zu Uberzeugen.

Denn jede einzelne Person — im digitalen
Kontext, im telefonischen Service oder
in der personlichen Beratung - ist dafur
verantwortlich, dass dem Kunden uber-
zeugend die Vorteile vermittelt werden,
damit er die Daten und Dialogeinwilli-
gungen zur Verfigung stellt. Und es geht
darum, als Team ein deutlich besseres Er-
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gebnis zu erzielen wie als Einzelspieler.
Diese kulturelle Transformation ist min-
destens so bedeutend wie der strategi-
sche Ansatz und die technologische Um-
setzung. Uber die Marke schafft man da-
riber hinaus Bekanntheit und Vertrauen.

Zusammenspiel von
.digital” und ,persoénlich”

Zusammenfassend halt die R+V die Revo-
lution in der Bancassurance fur ein durch-
aus realistisches Szenario. Diese Revoluti-
on wird eine sein, bei der es Banken und
Versicherungen im Zusammenspiel ge-
lingt, die Kunden zu begeistern. Sie ist
eine Revolution der langfristig strategi-
schen Differenzierung Uber Marke, Per-
sonal, modulare Produkte, einfache und
kostenglinstige Prozesse, datenbasierte
Sicherheits- und Praventionserlebnisse,
optimalem und medienbruchfreiem Zu-
sammenspiel von ,digital” und ,person-
lich”. Gemeinsam mit den Volks- und
Raiffeisenbanken und den Spezialinstitu-
ten mochte die R+V diese Revolution ge-
stalten.



