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Bankvertrieb von Versicherungsprodukten ohne Digitalisierung

In Sachen Digitalisierung haben die Versi-
cherer noch ordentlichen Nachholbedarf.
Denn zunehmend setzt auch der Versiche-
rungskunde verstdrkt auf Online-Kandle.
Zu diesem Ergebnis kam eine reprdsen-
tative Umfrage der Detecon Internafional
in Zusammenarbeit mit dem Markffor-
schungsunternehmen Yougov unter 3000
Versicherungskunden, die zu ihrem Ver-
halten entlang der gesamfen ,Customer
Journey” befragt wurden — vom Impuls
Uber Information und Beratung bis hin
zum Abschluss eines Versicherungsver-
frags. Zentrales Ergebnis dabei: Online-
Kandle wie Unfernehmenswebseiten und
Vergleichsportale haben gegenliber dem
traditionellen personlichen oder felefo-
nischen Kontaktweg deutlich aufgeholt.

So stammt beispielsweise der Impuls zum
Abschluss einer einfachen Versicherung
wie Kiz oder Privathafipflicht bereits zu
nahezu einem Drittel aus Online-Quellen
wie Vergleichsportale. Bei komplexen Pro-
dukten wie privaten Renfenversicherungen,
Kranken-, Pflegezusatz- oder Berufsunfd-
higkeitsversicherungen stellen hingegen
personengebundene Kontaktpunkte wie
Vertreter, Makler oder Bankberater mit 52,2
Prozent noch den hochsten Anteil der Im-
pulsgeber. Bei einfachen Produkfen kommt
der personengebundene Vertrieb gerade
noch auf 30,5 Prozent.

Information immer hdufiger online
Im Bereich Information hat der Online-
Kanal nicht nur bei einfachen Produkfen

immer groBere Bedeutung erlangt. Auch
fur komplexe Produkte wollen der Studie
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auf dem Rlckzug

zufolge viermal so viele Kunden wie heu-
te kunftig ein Vergleichsportal als Haupt-
informationsquelle nutzen — auch wenn sie
fur den Vertragsabschluss bei diesen Pro-
dukten noch den personlichen Kontakt
bevorzugen, wdhrend bei einfachen Pro-
dukten der Online-Abschluss zunehmend
favorisiert wird. Vor 3 Jahren lag die Quo-
te derer, die sich zu einfachen Versiche-
rungsprodukfen online informierfen und
auch den Abschluss online tdtigten, bei 17
Prozent. Innerhalb eines Jahres ist sie auf
27 Prozent gestiegen.

Bankveritieb: Liicke zwischen Wunsch
und Wirklichkeit

Auch auf die akfuelle beziehungsweise
kunftige Rolle des Bankvertriebs gibt die
Studie Hinweise. Die Bedeutung von Bank-
berafern in Sachen Information Gber Ver-
sicherungsprodukfe hat demnach in den
lefzten Jahren sogar ein wenig zugenom-
men, wenn auch lange nicht so stark wie
die der Vergleichsportale. Bei den ein-
fachen Produkten stieg der Anteil derer, die
sich beim Bankberater informierten, von 5
Prozent vor 3 und mehr Jahren auf 6 Pro-
zentpunkte im Zeitraum der letzten 2 Jah-
re. Bei den komplexen Produkten ist die
Entwicklung vergleichbar. Hier erhéhte sich
die Quote derer, die sich beim Bankberatfer
informierten, von 8 auf 9 Prozent.

Doch ist dies keineswegs ein Grund zur
Entwarnung und der Annahme, der Bank-
verfrieb kénne von der Entwicklung ver-
schont bleiben. Denn flr die Studien wur-
den die Kunden auch nach Wunsch und
Wirklichkeit hinsichtlich der wichfigsten

Informationsquelle befragt. Und da sehen
die Ergebnisse anders aus.

== Auf die Frage nach der wichtigsten In-
formationsquelle zu einfachen Versiche-
rungsprodukten nannten beim Status quo
5 Prozent der Kunden den Bankberafer,
wiinschen warden sich ihn aber nur 4 Pro-
zent. Und bei den beratungsintensiveren
komplexen Produkten betrdgt der Unter-
schied zwischen Wunsch und Wirklichkeit
sogar 2 Prozentpunkte (7 versus 9 Pro-
zent).

== Beraten lassen sich heufe 5 Prozent
der Kunden von einem Bankberater bei
einfachen Versicherungsprodukten, fir 4
Prozent ist das auch der bevorzugte An-
sprechpartner flr die Beratung. Bei den
komplexeren Produkten ist der Anteil derer,
die sich in der Bank beraten lassen, mit
10 Prozent zwar derzeit doppelt so hoch.
Dafdr ist auch die Lucke zwischen Wunsch
und Wirklichkeit mit 3 Prozentpunkfen wie-
derum hoher.

Sinkende Akzeptanz fiir
Vorsorgeberatung

Damit schneidet der Bankvertrieb im Ver-
gleich zu den AusschlieBlichkeitsorgani-
sationen der Assekuranz war immer noch
sehr gut ab. (Hier betrégt die Llcke bei
den komplexen Produkten hinsichtlich der
gewunschfen beziehungsweise tafsdch-
lichen Hauptinformationsquelle stolze 12
Prozentpunkfe in Sachen Information,
beim Beratungswunsch sind es sogar 14
Prozentpunkte zum Status quo). Doch das
ist sicher nur ein schwacher Trost.
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Wo/Von wem sich Verbraucher vor Abschluss einer Versicherung beraten
lassen moéchten (Nennungen ,Bankberater” in Prozent)
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n = 819 (komplexe Produkie) beziehungsweise 991 (einfache Produkie)

komplexe Produkte

Bei Themen wie Kfz ist der Bankvertrieb
ohnehin schon weit abgeschlagen. Je-
doch deuten die genannten Zahlen darauf
hin, dass auch Beratungsangebote der
Banken und Sparkassen in Sachen Alters-
vorsorge in der néchsten Zeit auf sinken-
de Akzeptanz stoBen werden. Die zuneh-
mende Komplexitdt neuer Tarifmodelle
insbesondere in der Lebensversicherung
mag diese Entwicklung vielleicht ein
Stlick weit verzogern. Aufhalten wird sie
sie gewiss nicht.

Strukturen auf den Priifstand

Wo es nicht das persénliche Gesprdch ist,
muss die Bankassurance den Fokus somit
vielleicht stdrker auf die eigene Homepage
beziehungsweise das Kundenportal des
jeweiligen Versicherungspartners richten.
Denn die Studie zeigt, dass es nicht nur
die Vergleichsportale sind, die aus Kun-
densicht an Bedeutung gewinnen, sondern
dass auch die Website der Versicherungs-
unternehmen entlang der Customer Jour-
ney immer wichtiger wird. Das heiBt:
Wenn Banken und ihre Partner aus der
Assekuranz das Geschdft nicht dem Por-
talen Gberlassen wollen, missen sie das
eigene Informationsangebot, die Online-
Beratung zu Versicherungsprodukten so-
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wie die Online-Abschlussmaglichkeiten
weiter ausbauen.

Damit aber gehdren ganze Strukturen auf
den Prifstand. Dass etwa eine R+V sich in
Sachen Online-Abschluss mit Ricksicht auf
die Genossenschaftsbanken auf den Kiz-
Bereich beschrdnkt, der ohnehin kein nen-
nenswertes Thema flr den Bankvertrieb ist,
passt vor dem Hintergrund der genannten
Zahlen nicht mehr recht in die Zeit.

Gerade den beiden Verbinden mit ihrer
ausgepragten Integration von Primdrinsti-
tufen und Versicherungspartnern biefet sich
hier die Chance, in Sachen Digitalisierung
weiterzukommen, ohne den Bankvertrieb
aus der Wertschopfungskette vollig he-
rauszudréngen. Dann wird man sich auch
darber einigen kénnen, wem aus einer
stdrkeren Rolle der digitalen Kandle resul-
tierende Abschlisse lefztlich zugerechnet
werden und wie, darauf basierend, die
Grundlagen fir die Vergifung kinftig aus-
sehen sollen.

Widerstinde liberwinden
Bei den einfachen Produkien wie Kfz,

Hausrat, Haffpflicht oder Rechtsschutz,
\Wohngebdude- oder auch Risikolebens-

versicherung wird an dieser Stelle ein Kon-
sens vergleichsweise einfach zu erzielen
sein.

Im Hinblick auf komplexere Produkfe
aus dem Bereich Personenversicherung
(Kapitallebensversicherung, private Ren-
tenversicherung, Riester oder Rurup, Pfle-
gezusafz- oder auch Kranken- und Unfall-
policen) ist hingegen bankenseitig mit
gréBeren Widerstnden zu rechnen.
SchlieBlich halten sich Banken und Spar-
kassen gerade an dieser Stelle einiges auf
ihre Beratungskompetenz zugute.

Das ist auch gar nicht von der Hand zu
weisen. Natlrlich mag man zu Recht ar-
gumentieren, dass Vorsorge immer ein
Gesamtkonzept sein sollte und die Online-
Abschlussmadglichkeit flir private Renfen-
versicherungen oder BU-Policen ohne
vorherige eingehende Beratung zumindest
die Gefahr birgt, dass nur ein Stickwerk
herauskommen wird. Das @ndert jedoch
nichts daran, dass man dort, wo der Kun-
de eben diese Online-Abschlussmaglich-
keifen winscht, diese Moglichkeit bieten
muss, um ihn nicht an den Wettbewerb zu
verlieren.

Hier besteht die Herausforderung darin,
auch in den Online-Kandlen ganzheitliche
(Selbst)-Beratungsansditze zu etablieren,
die in eine dhnliche Richfung zielen wie
die personliche Berafung, und Kunden mit
einem entsprechenden Bedarf durch ge-
eignefe Pre- und After-Sales-Betreuung
vielleicht doch noch fiir ein Beratungsan-
gebot zu gewinnen. Im Rahmen einer neu-
en Ausrichtung beim Zielgruppenmanage-
ment ist ohnehin langst klar geworden,
dass sich die ganzheitliche personliche
Beratung flr alle Kunden gar nicht lohnt
— weder fur die Bank noch fiir die Kunden
selbst. Dem Geringverdiener etwa, der
einen Riester-Verirag gerade einmal mit
dem Mindestbeitrag abschlieBen kann,
braucht man keine ergéinzende Rentenver-
sicherung oder einen Bausparvertrag an-
zubieten, so gut sich Wohneigentum ge-
nerell auch als ergdnzendes Standbein in
der Altersvorsorge eignen mag.
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